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INTRODUZIONE 
Il fenomeno turistico si configura come un settore portante delle economie post-
industriali. 
Le imprese ed i sistemi turistici, infatti devono orientare le proprie scelte 
strategiche e di marketing verso soluzioni sempre più differenziate e 
personalizzate, pur rispettando i criteri economici e di efficienza delle scelte 
gestionali. 
L’offerta, caratterizzata da una marcata complementarità dei servizi offerti dalle 
diverse tipologie di impresa, sta conoscendo profonde trasformazioni soprattutto 
in riferimento all’innovazione tecnologica. 
Dalla preistoria ad oggi l’uomo ha avvertito l’esigenza di comunicare con i suoi 
simili utilizzando diverse modalità di interazione: dai graffiti ai dipinti, dai 
simboli alla scrittura, dai gesti al linguaggio verbale. 
Ciò lo ha stimolato a ricercare, sperimentare ed affinare tecniche e strumenti 
sempre più sofisticati: dal telegrafo al telefono, dalla radio alla televisione, dalla 
macchina da scrivere al computer. 
La comunicazione ha così raggiunto un livello tale da consentire la nascita di 
nuove attività incentrate sulla raccolta, sull’elaborazione, sul trasferimento e sulla 
gestione delle informazioni. 
L’informazione oggi è il propulsore della creazione del valore e ha ridefinito le 
regole del gioco competitivo nei mercati globali. 
La sua diffusione è stata possibile grazie all’innovazione tecnologica che ha 
permesso agli uomini di disporre di strumenti utili alla comunicazione, tra cui 
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Internet, e tutti quei programmi informatici gestionali utilizzati dalle imprese 
turistiche. 
La diffusione delle tecnologie informatiche sta oggi sconvolgendo gli schemi 
tradizionali della società cui eravamo abituati: dallo studio al commercio, dal 
lavoro al turismo, ogni attività viene trasportata nel mondo virtuale, cambiano i 
mezzi di accesso a tali servizi, nascono nuove professioni, si ridefiniscono i ruoli 
degli intermediari soprattutto in campi come il commercio e il turismo, si 
riducono i costi di acquisto, si accede a beni e servizi provenienti da luoghi 
geograficamente lontani e altro ancora. Viaggiare oggi è diventato più veloce e 
sicuro, i mezzi messi a disposizione dal progresso permettendo spostamenti 
continentali in poche ore. Inoltre i mezzi informatici permettono di prenotare un 
viaggio nei dettagli stando comodamente seduti di fronte ad un video, le carte di 
credito permettono di viaggiare senza portare con sé denaro. Evoluzione infatti è 
la parola chiave da seguire e, gli operatori turistici devono stare al passo con i 
cambiamenti del comportamento dei consumatori e della tecnologia per occupare 
una buona posizione del mercato. 
Il seguente lavoro di tesi ha lo scopo di analizzare l’evoluzione del fenomeno 
turistico, dalle preferenze ai gusti dei consumatori e comprendere il modo in cui 
il sistema turistico è cambiato negli ultimi decenni. 
Il turismo è un fenomeno particolarmente vasto e complesso, in costante 
evoluzione, difficile da comprendere in ogni singolo aspetto. Presenta una 
dinamicità che si esplica soprattutto relativamente alla qualità dell’offerta e dei 
servizi erogati. 
Il turismo coinvolge una pluralità di attori: dai produttori ai distributori, dagli 
intermediari ai consumatori, e riguarda numerose attività industriali ed 
economiche differenti dando vita a un sistema integrato. 
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Fondamentale, il comportamento del turista che, evolvendosi, ha innescato, a 
catena, una serie di cambiamenti sul modo di operare delle imprese turistiche, 
dalle  agenzie di viaggio tradizionali agli alberghi, dalle compagnie aeree sino ai 
tour operator online. 
Tutti gli operatori turistici hanno dovuto adattarsi ai cambiamenti dell’individuo 
come viaggiatore e questo ha portato, e continua a portare, ad una continua 
evoluzione delle strategie adottate dagli agenti. 
La domanda turistica sta attraversando, infatti, negli ultimi anni, un processo 
evolutivo particolare, che vede l’aumento del grado di varietà e di variabilità 
della stessa, nel tempo e nello spazio. 
Le nuove tecnologie in particolare Internet e gli strumenti che esso ci mette a 
disposizione hanno modificato le strategie di marketing delle aziende del 
comparto turistico, si parlerà infatti di marketing applicato alla rete il cosiddetto 
web marketing e del suo ruolo fondamentale nello scenario attuale. 
Si affronteranno le trasformazioni e le modifiche che ha subito la filiera turistica 
con l’avvento di Internet dalle origini fino alle recenti evoluzioni. Si parlerà, del 
nuovo scenario del web 2.0 con particolare riferimento all’ambito turistico e alle 
ultime tecniche di marketing sviluppate grazie ai nuovi strumenti web 2.0. 
 
Il lavoro di tesi si divide in cinque capitoli, il primo capitolo introduce le 
principali caratteristiche del comportamento del consumatore “turista” che verte 
su una dettagliata analisi del comportamento del turista, comprensiva di: studio 
del comportamento d’acquisto del turista e dunque dei bisogni e delle 
motivazioni che spingono un individuo ad acquistare un servizio come il viaggio 
e i meccanismi psicologici che si instaurano dietro ciò, inoltre analizzeremo 
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l’identikit del turista moderno, cercando di spiegare come il turista abbia 
cambiato il suo modo di intendere i bisogni e quale consumatore, le imprese 
turistiche  devono oggi servire, andremo ad osservare chi sono gli attori del 
sistema turistico e, in particolare, del turismo offline e del turismo online. 
Il secondo capitolo dell’elaborato è incentrato sulle caratteristiche distintive della 
produzione turistica e il ruolo della domanda, invece, nella terza parte andremo a 
spiegare la qualità nel settore turistico-alberghiero, definendo i vari aspetti della 
qualità totale in albergo, illustrando l’importanza della qualità e la certificazione 
ISO. 
Nel quarto capitolo è stata svolta un’indagine di mercato attraverso la 
compilazione da parte dei consumatori di un questionario online, volto a 
comprendere i gusti e le preferenze degli stessi, nel momento in cui organizzano 
una vacanza, al fine di verificare se i risultati confermano o meno le definizioni 
previste in letteratura. 
Ed infine nell’ultima parte della tesi è stato sviluppato il marketing applicato al 
mondo del turismo, con le opportunità e sfide del marketing elettronico e inoltre 
si incomincia già a parlare di Tourism3.0, dunque di web 3.0 . In definitiva che 
cosa dovremmo aspettarci in futuro? E soprattutto cambierà di nuovo il modo di 
operare e di interagire del turista e degli operatori turistici? 
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1. CAPITOLO:COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE 
“TURISTA”. 
 
1.1 BISOGNI E DESIDERI DEL TURISMO: 
In linea generale il comportamento d’acquisto è il processo di ricerca 
d’informazioni, scambio di comunicazioni ed elaborazione di decisioni, 
compiuto in un determinato momento dagli individui. È complesso, 
poiche non si tratta di un atto istantaneo. 
Come rilevato da alcuni studiosi (Cesarin, Brunetti e Horner), il turismo è 
un prodotto prevalentemente immateriale, difficile da standardizzare, 
deperibile, la cui proprietà non può essere trasferita. 
Esso è consumato nei luoghi di produzione e prevede la partecipazione 
attiva del turista, a sua volta condizionata dalla presenza di altri turisti nei 
luoghi di vacanza. 
L’offerta turistica quindi, risulta difficile da valutare prima dell’ acquisto, 
poiché si qualifica come un servizio molto più simile alle 
“experiencequalities”e “credencequalities”. 
Il processo di scelta della vacanza comprende varie fasi: 
 Percezione del bisogno di viaggio 
 Ricerca delle informazioni 
 Costruzione e valutazione delle alternative 
 Decisione turistica di prenotazione, acquisto e consumo 
 Valutazione dell’esperienza turistica e comportamento post-
acquisto e post-consumo 
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Il processo d’acquisto inizia quando l’acquirente riconosce o identifica il        
bisogno e lo traduce in motivazione d’acquisto per colmare il divario tra lo stato 
attuale e quello desiderato.(Boyer M., et al,(1999) p.13) 
Le motivazioni che spingono il turista al viaggio possono essere: 
 Motivazioni di tipo push: bisogno di evasione, di staccare dalla routine e 
dal quotidiano, esigenze di relax o di avventura. 
Comunque, è molto difficile riuscire a capire quali sono le motivazioni 
che spingono un singolo individuo a spostarsi dal proprio luogo originario, 
poiché si tratta di un procedimento psicologico complesso. Sicuramente, 
ogni scelta turistica è indice, di una personale gestione del tempo libero. 
 Motivazioni di tipo pull: derivano dalla capacità degli imprenditori 
turistici e delle destinazioni di attrarre il turista mediante politiche di 
marketing mirate. 
La ricerca delle informazioni serve a ridurre la complessità della scelta, il turista 
tende a cercare informazioni, non solo nella fase che precede il viaggio, ma 
anche durante e dopo il viaggio stesso. 
Le informazioni ricercate dipendono da quelle già possedute inizialmente, dall’ 
entità dello stimolo del viaggio, dal rapporto tra costi e benefici delle 
informazioni possedute inizialmente e soprattutto dal livello di rischio associato. 
Naturalmente un turista poco orientato al rischio, preferirà trovare informazioni 
su mete turistiche conosciute.(Pencarelli T., et al,(2005) p.221) 
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L’oggetto della ricerca riguarda: 
 Criteri di valutazione per identificare le alternative capaci di soddisfare le 
esigenze del turista; 
 Le alternative di prodotti turistici esistenti; 
 Gli aspetti cruciali del prodotto (tipologia di alloggio e trasporto, prezzo, 
periodo e durata, organizzazione, ecc.). Come “Experience goods”, il 
viaggio presenta delle caratteristiche che possono essere valutate e 
giudicate solo dopo il consumo del servizio. 
 
Le fonti informative sono: 
 Interne, conoscenza diretta, esperienze passate; 
 Esterne, derivanti da un accurato processo di ricerca; 
 Personali o passaparola (amici, parenti, conoscenti, siti di recensione); 
 Non personali (commerciali e pubbliche); 
 
I canali informativi disponibili sono molteplici: internet, televisione, stampa, ecc. 
Il consumatore si trova dunque, davanti a informazioni certe, come il prezzo 
mostrato del pacchetto o le proprie esperienze; a informazioni ancora non del 
tutto assodate, generate dalla comunicazione dei portatori d’interesse e infine, 
dalla mancanza di informazioni.(Boyer M., et al,(1999) p.14) 
 
Il web è certamente un canale che ha assunto sempre più importanza negli ultimi 
anni per la ricerca di informazioni. 
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Per ciò che riguarda la costruzione delle alternative, il prodotto vacanza è 
confrontato a vari livelli: 
 Confronto con prodotti sostitutivi (es. beni di lusso, per concedersi 
qualcosa oppure tra vari modi di vivere il tempo libero nel luogo di 
residenza o in zone limitrofe). 
 Confronto tra destinazioni turistiche (breve, medio o lungo raggio, 
prodotto mare, monti, città d’arte, enogastronomia, cultura, ecc.) 
La scelta tra le alternative è un processo sequenziale e di eliminazione, inizia 
con la selezione dei prodotti turistici che potrebbero andare a soddisfare i 
bisogni del consumatore, continua con l’individuazione delle alternative 
conosciute, che saranno poi analizzate tenendo conto dei bisogni e dei vincoli 
(finanziari, temporali, ecc) del consumatore. Arrivando fino 
all’identificazione di un gruppo ristretto e più qualificato di opzioni dal quale 
scaturisce la scelta finale. 
La scelta potrà anche non avvenire qualora l’opzione preferita non sia 
disponibile, allora il consumatore potrebbe ricominciare il processo di 
acquisto della ricerca di informazioni, modificare i suoi obiettivi oppure 
rinunciare all’acquisto. 
I modelli decisionali tipici usati dal turista in riguardo al consumer behavior 
sono riconoscibili in compensativi e non compensativi. 
Nel caso di modelli non compensativi, si assume che il turista conosca le 
alternative di vacanza e che attui la scelta finale in base a degli attributi 
chiave (es. ospitalità, divertimento, ambiente, ecc., senza il quale (limite 
soglia) l’alternativa è subito ignorata (modello congiuntivo), oppure che la 
scelta ricada su quei prodotti in possesso di alcuni o un solo attributo chiave 
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(modello disgiuntivo) o, infine, che si scelga sulla base di priorità, ovvero 
sulla base di comparazioni tra alternative in funzione degli attributi critici 
(modello lessicografico). 
Nel modello compensativo invece, si assume che il turista scelga la vacanza 
in modo ponderato rispetto ai suoi obiettivi scegliendo il prodotto turistico 
che riesce ad ottenere il maggior punteggio associato ai vari attributi 
considerati nel sistema di preferenze (es. ospitalità, divertimento, ambiente, 
ecc.).(Castoldi G., (2005) p.13) 
 
Dopo aver valutato le alternative e deciso quale prodotto turistico acquistare, 
si passa alla prenotazione. 
La prenotazione può essere eseguita in diversi modi, influenzati dalle 
abitudini e preferenze del turista. 
Una distinzione è tra prenotazioni online, mediante il canale internet e 
prenotazioni offline, tramite agenzie di viaggio intermediarie. Da queste due 
modalità, dipenderà anche, il metodo di pagamento utilizzato.(Boyer M., et 
al, (1999) p.16) 
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Figura 1: elaborazione comportamento d’acquisto del turista 
 
 
 
 
 15 
 1.2 IDENTIKIT DEL TURISTA MODERNO 
“Il dare un tema a un’esperienza significa, nella sua forma migliore, 
sceneggiare una storia che senza la partecipazione degli ospiti, sembrerebbe 
incompleta”(Pine Joseph B.; Gilmore James H.). 
Il nuovo comportamento del turista è dovuto, oltre che all’avvento del Web 
2.0, che consente una partecipazione attiva del consumatore, anche al bisogno 
di condividere interessi, esperienze, emozioni e di comunicare con il mondo 
esterno. 
È l’esperienza ad identificare il nuovo viaggiatore, che ricerca una storia da 
vivere in prima persona. 
Il nuovo consumatore sa che il suo potere d’acquisto è aumentato. 
Analizzando la domanda turistica si nota che, oggi, il viaggiatore sa ricercare 
soluzioni in base ai suoi bisogni più profondi ed è consapevole del fatto che 
potrebbero esistere alternative gratuite e/o a basso prezzo, proprio per questo, 
il suo livello d’infedeltà è aumentato. 
Emerge chiaramente l’utilizzo di più fonti informative volte alla ricerca di: 
caratteristiche della località, prezzo, caratteristiche delle strutture ricettive, 
condizioni climatiche, mezzi di trasporto, usi e costumi delle popolazioni 
locali. 
Naturalmente, un intenso coinvolgimento emotivo da parte del turista e una 
maggiore complessità del prodotto turistico, scaturiscono una più dettagliata 
ricerca delle informazioni. 
Il turista moderno non si fa abbindolare da messaggi promozionali, ma riesce 
a filtrare i messaggi che più gli interessano; preferisce il parere di amici, 
parenti o conoscenti per le località turistiche conosciute, mentre preferisce 
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attenersi a siti internet che offrono recensioni per località turistiche 
sconosciute. 
L’utente sa di poter controllare e trasformare l’offerta turistica, lasciando 
recensioni, itinerari, consigli e reclami verso un brand o servizio; e vuole 
un’azienda in grado di anticipare i suoi bisogni ancora prima che questi siano 
stati elaborati dal consumatore stesso.(Kotler P., et al, (2007) p.120) 
Il viaggiatore si trova di fronte ad  una forte segmentazione dell’ offerta 
turistica. Semplificando, possiamo affermare che: 
 La vacanza “normale” effettuata una volta l’anno e organizzata nei 
minimi dettagli, spesso riconducibile all’acquisto di un pacchetto 
turistico all-inclusive rientra nella categoria degli shopping goods. 
 Le nuove tipologie di vacanze caratterizzate da minor durata, minor 
impegno economico e minor necessità di programmazione che sono 
emerse negli ultimi anni, possono essere ricondotte ai 
conveniencegoods, come i week end negli agriturismi o week end 
benessere. 
 Tutti i prodotti turistici emergenti come viaggi di avventura e 
alternativi, possono rientrare nella categoria degli specialitiesgoods, 
per esempio viaggi in località ancora da scoprire dal punto di vista 
turistico.(Kotler P., et al, (2005) p.121) 
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Figura 2 identikit del turista moderno 
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 1.3 LA SODDISFAZIONE DEL CLIENTE 
 
La soddisfazione per la vacanza dipenderà dalle attese che il turista aveva prima 
del consumo del servizio. Generalmente, le attese del turista sono fondate su 
esperienze precedenti, bisogni individuali e motivazioni, comunicazioni 
informali e formali, disponibilità al monetario e al non monetario e degli standard 
consolidati nel settore. 
È difficile per il turista basarsi sulle esperienze passate, ciò deriva 
dall’intangibilità dei servizi, in quanto, per prima cosa, non si possono comparare 
esperienze precedenti con gli effettivi servizi ricevuti e, secondo, una 
comparazione completa degli standard, normalmente, non disponibile. 
Il confronto fra: le attese e l’esperienza di vacanza, genera soddisfazione nel 
turista se quanto sperimentato è uguale o superiore alle aspettative. 
Ricondurre a determinati agenti la soddisfazione di un turista è alquanto 
complesso, poiché ci sono un’infinità di fattori che incidono sul gradimento di un 
viaggio almeno quanti sono i servizi compresi nel prodotto turistico acquistato. 
Si pensi, per esempio, ad una vacanza all-inclusive, comprendente: mezzo di 
trasporto, alloggio e trattamento di pensione completa, oltre che animazione, 
visite guidate ed altre prestazioni aggiuntive. Può uno solo di questi fattori 
determinare la soddisfazione o l’insoddisfazione del cliente? La risposta è 
soggettiva e dipende dalle preferenze, dalle esigenze e dalle aspettative che il 
turista aveva prima di partire. Certamente, è causa di insoddisfazione, effettuare 
una specifica richiesta (es. vicinanza del mare alla struttura ricettiva), e trovarsi 
di fronte ad una realtà diversa. 
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Il successo e la sopravvivenza nel mercato di un’impresa sono, dunque, 
determinati dalla soddisfazione del cliente. Compito degli operatori turistici è 
essere incentrati sul cliente, oltre che sul prodotto.(Pencarelli T., et al, (2005) 
p.243) 
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 1.4 GLI ATTORI DEL SISTEMA TURISTICO 
I protagonisti del sistema turistico sono: 
1. I produttori: chi fornisce quei beni e servizi di cui i turisti necessitano 
durante il periodo di viaggio e soggiorno. 
2. I distributori: i tour operator e le agenzie di viaggi 
intermediarie.(Castoldi G., (2005) p.18) 
 
 
Figura 3 Rappresentazione Filiera turistica nel settore Turistico 
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È preferibile analizzare in dettaglio, basandosi sul ruolo mutevole del turismo, 
queste 2 tipologie di turismo: 
1. Turismo Offline 
2. Turismo Online 
I Tour operator, rientrano in entrambe le classificazioni, si occupano di 
assemblare i singoli servizi per realizzare il pacchetto turistico da vendere al 
cliente ( trasporto, trasferimento, alloggio, vitto, escursioni, visite ecc). 
Devono riuscire ad anticipare e condizionare la domanda del turista per ridurre al 
minimo il rischio dell’invenduto ed operano a stretto contatto con i 
fornitori/produttori, con gli intermediari e se vogliono, col cliente. 
 
 1.5 TURISMO OFFLINE 
Le agenzie di viaggi rappresentano il punto di contatto diretto con il cliente e 
sono considerate i promotori del pacchetto turistico. 
In Italia sono presenti circa 10.000 punti vendita; il settore impiega circa 30.000 
persone. 
Le agenzie di viaggi svolgono un ruolo di intermediazione principalmente tra il 
Tour Operator e il cliente, prenotando e vendendo i singoli servizi o pacchetti 
turistici. 
Legalmente, le agenzie turistiche sono cosi classificate di: 
 Tipo B: senza biglietteria aerea IATA 
 Tipo A: con biglietteria aerea IATA 
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 Tipo A illimitato: agenzie di tipo A con autorizzazione ad organizzare 
viaggi in proprio. In concreto sarebbero i Tour Operator. 
Ma perché, una persona desiderosa di andare in vacanza, dovrebbe rivolgersi ad 
un agente di viaggio e non prenotare comodamente da casa? 
Oggi l’agente di viaggio, è diventato un consulente per il cliente, capace di dare 
sicurezza, consigli e diffondere la propria esperienza. Il cliente, è seguito, 
dall’agente di viaggi in ogni fase del suo comportamento. 
È molto più facile per un acquirente fidarsi di un’altra persona piuttosto che di un 
computer. Un consumatore può trovarsi spaesato davanti al carico di 
informazioni di cui può disporre: dalla rete con blog, portali, recensioni e dalla 
condivisione con amici e parenti e scegliere un agente di viaggio per avere 
maggiore sicurezza nella prenotazione e semplificare il processo d’acquisto. 
L’agente, deve essere capace di divulgare le giuste informazioni e di capire le 
esigenze del cliente e soddisfarle, utile la consultazione di cataloghi, le offerte 
dei diversi tour operator, di guide, depliant. In questo modo, il cliente sarà capace 
di compiere un confronto delle alternative, scegliere la migliore e comunicarla 
all’agente che si preoccuperà di mettersi in contatto con i fornitori. 
Per l’intermediario è considerevole selezionare tour operator, o comunque 
fornitori, che siano in grado di vendere prodotti di qualità con un favorevole 
trattamento commerciale sia per l’agenzia sia per il cliente finale. 
La commissione o provvigione rappresenta il guadagno dell’intermediario per le 
vendite effettuate.(Cozzi P., (2010) p.114) 
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COME È STRUTTURATO IL MERCATO TURISTICO OFFLINE? 
 
 
Figura 4 Martini 2001, Struttura del mercato turistico con sistemi CRS/GDS 
 
Gli attori principali della filiera turistica utilizzano sistemi di prenotazione 
informatica come il GDS, Global Distribution System, in grado di connettere in 
una rete di dimensione globale l’offerta turistica. Attraverso il GDS, le agenzie di 
viaggio riescono a mettersi in contatto con i tour operator per la prenotazione di 
voli aerei, hotel, pacchetti turistici ecc. E gli stessi tour operator riescono ad 
entrare in contatto con i fornitori dei servizi (compagnie aeree, hotel, 
ecc).(Martini U., (2001) p.130) 
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1.6 TURISMO ONLINE 
“…information technology is reshaping the basic structure of both commerce 
and society in general…its importance to the success of a tourism enterprise can 
only grow in the future.”[Davis and Davidson,1991 in O’Connor,1999p.4] 
“…l’informazione tecnologica sta rimodellando la struttura basilare sia del 
commercio che della società in generale…la sua importanza per il successo 
dell’industria turistica può solo crescere nel futuro.” 
RUOLO DI INTERNET NEL SETTORE TURISTICO 
Internet ha avuto un grande impatto nello sviluppo di determinate aree turistiche 
o imprese turistiche come: alberghi, compagnie aeree e agenzie di viaggi. Non 
stupisce, infatti, che, da ricerche, è emerso che i siti web maggiormente visitati e 
conosciuti siano proprio i siti di viaggio e turismo, in particolare una percentuale 
elevata della vendita online di prodotti turistici è detenuta da compagnie aeree 
lowcost. 
Molte imprese turistiche, infatti, oggi usano il web per distribuire, 
commercializzare e promuovere le proprie offerte. Se prima ci si trovava di 
fronte ad un consumatore sfiduciato da pagamenti online, oggi il cliente sta 
avendo sempre maggiore confidenza con i mezzi di prenotazione online.(Cozzi 
P., (2010) p.115) 
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 1.7 PERCHÉ IL TURISTA MODERNO PREFERISCE INTERNET ALLE 
CLASSICHE AGENZIE DI VIAGGIO? 
Innanzitutto perché il processo di scelta del viaggio richiede una miriade di 
informazione: dal meteo al cambio di valuta, dal peso della valigia ai documenti 
richiesti, ecc. 
Internet rappresenta sicuramente il canale migliore per trovare le giuste 
informazioni in un tempo breve. 
Inoltre, il canale internet permette di comparare le diverse offerte turistiche dei 
vari tour operator e quindi optare per la vacanza migliore al prezzo minore. 
Il viaggio, le vacanze, non sono altro che dei servizi, dunque intangibili e la 
prenotazione di un servizio turistico richiede solo la stampa di un voucher da 
portare con sé, al contrario di un bene tangibile, il quale si  preferisce provare 
prima dell’acquisto. 
Nel viaggio si può puntare sulla prova emozionale, attraverso video, foto e tour 
virtuali, che con il canale internet sono possibili.(Martini U.,(2000) p.126) 
L’Osservatorio Turistico Online, ha compiuto l’annuale ricerca online, 
monitorando l’attitudine dei viaggiatori all’informazione e all’acquisto di 
prodotti turistici via web o in agenzia di viaggio e analizzando le dinamiche in 
corso nel mercato turistico data la sempre più ampia adozione di internet da parte 
dei consumatori. 
Nel 2015 si stima che gli acquisti per turismo e viaggi in Italia legati a 
Strutture Ricettive, mezzi di Trasporto e Pacchetti Viaggio supereranno i 51 
miliardi di euro, considerando sia gli italiani che restano in Italia o che vanno 
all’estero, sia gli stranieri che vengono in Italia. Si registra così unacrescita del 
3% sul 2014, generata sia dalla componente tradizionale (+1%, a differenza di 
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una sostanziale stabilità nel 2014) sia soprattutto dalla componente più 
innovativa che passa attraverso i canali digitali (+11%, leggermente superiore 
alla crescita a consuntivo dello scorso anno del 9%). Il mercato digitale arriva 
nel 2015 ad un valore complessivo di 9,5 miliardi di euro. 
 
 
Figura 5. Fonte: Osservatorio Turistico Online 2015 
Il Turista Digitale italiano è particolarmente attivo su Internet in tutte le macro-
fasi del viaggio: nei momenti pre-viaggio, l’88% ricerca informazioni e l’82% 
prenota o acquista qualcosa (alloggio, mezzo di trasporto o attività da fare a 
destinazione); durante il viaggio il 44% acquista su Internet qualche attività 
e l’86% utilizza applicazioni in destinazione a supporto dell’esperienza; 
il 61% fa attività digitali nel post-viaggio. 
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STRUTTURA DEL MERCATO TURISTICO DOPO INTERNET 
 
 
 
 
Figura 6 fonte: Martini 2001, Struttura del mercato turistico con sistemi 
CRS/GSD. 
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Dallo schema si evince che gli attori della filiera spostano la loro attività 
sul web affiancando cosi il web ai propri strumenti. 
L’utilizzo di internet rappresenta un “medium” per raggiungere ed essere 
raggiunti dal consumatore finale. 
 
 
È possibile identificare tre categorie di attori presenti in rete con i propri 
siti di commercio elettronico: 
1. Organizzazioni produttrici di servizi turistici (catene 
alberghiere, compagnie aeree, compagnie di autonoleggio, 
ecc.) 
2. Tour operator e agenzie di intermediazione già esistenti 
prima dell’avvento di internet nel turismo, che hanno 
ampliato la propria offerta attraverso il web. 
3. Organizzazioni di intermediazione turistica nate ad hoc per 
operare sulla rete (organizzazioni di e-intermediation), le 
quali rappresentano la principale fonte di innovazione del 
settore. 
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 1.8 L’IMPATTO DEI SOCIAL MEDIA (E QUINDI DEL WEB 2.0) SUL 
TURISMO 
 
Il termine è strettamente associato a Tim O’Reilly a causa della sua conferenza 
sul Web 2.0 della fine del 2004. Anche se il termine suggerisce una nuova 
versione del World Wide Web, non si riferisce a un aggiornamento relativo a 
qualsiasi specifica tecnica, ma piuttosto ai cambiamenti cumulativi nei modi in 
cui gli sviluppatori di software e gli utenti finali utilizzano il web. (O’Reilly e 
Musser, 2006, p.4) 
Le sfide e le opportunità offerte dal web 2.0 sono state accolte da molte imprese 
presenti nel settore turistico, che non hanno avuto timori, ma sono state in grado 
di sfruttare le innovazioni create dal web 2.0, cosi da ottenere vantaggi e dare 
vita al turismo 2.0. 
Con la nascita del web 2.0 abbiamo assistito ad un cambiamento del modo di 
interagire delle persone con il web, se prima (web 1.0) internet era uno strumento 
utilizzato per ricavare semplicemente delle informazioni, oggi siamo abituati a 
considerare il web come una piattaforma dove interagire, immettere nuove idee e 
creatività.(Antonioli Corigliano M., et al,  (2011) p.42) 
Potremmo dire anche che il web 2.0 ha causato uno spostamento verso l’alto 
nella piramide dei bisogni di Maslow. Mentre, il web 1.0 rientrava nella 
soddisfazione dei bisogni fisiologici, con l’affermarsi del web 2.0 siamo entrati 
sicuramente nei gradini più alti. 
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Figura 7 Piramide di Maslow riferita al web 2.0 
 
È nato, dunque, un nuovo pubblico formato non più da “consumatori”, ma da 
utenti che diventano sempre più consapevoli, attivi e produttori di contenuti, 
riappropriandosi di potere.(identikit turista). Dunque, non è più l’azienda a dire al 
consumatore cosa, dove e perché comprare, ma è il consumatore a determinare le 
nuove regole del “gioco”.(Castoldi G., (2005) p.15) 
Gli utenti utilizzano le nuove tecnologie digitali, podcast, blog, wiki, video, 
fotosharing i media digitali per scambiare opinioni, esperienze, commenti su 
prodotti o servizi, per reinventare o modificare i messaggi che arrivano dalle 
aziende.(Antonioli Corigliano M., et al,  (2011) p.51) 
I social media più utilizzati dagli utenti sono: 
 Di recensione: Trivago, Tripadvisor 
 Di guide turistiche online: Nextstop, Dopplr 
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Molti viaggiatori, inoltre, utilizzano Facebook, Twitter, GooglePlus, Instagram e 
Flickr per commentare le proprie vacanze attraverso aggiornamenti di stato e/o 
caricare foto. 
 
Figura 8 fonte: www.theconversationprism.com 
 
Questa innovazione ha avuto risposte immediate nel mercato turistico, difatti, le 
varie OTA (Online Travel Agency) come Expedia e Booking.com, le compagnie 
aeree lowcost e non, gli alberghi e tutto ciò che concerne l’offerta turistica, hanno 
sviluppato negli anni un servizio di e-commerce sempre più efficace e hanno 
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capito quanto i consumatori siano ormai influenzati dai Social Media per le loro 
scelte turistiche.(Antonioli Corigliano M., et al, (2011) p.243) 
I Social Network sono diventati ormai strumenti indispensabili per i viaggiatori e 
per le imprese turistiche. Per comprendere il rapporto tra il viaggio e l’utilizzo 
dei Social Media, la startuptraveltripl, ha raccolto numerosi dati dai maggiori 
protagonisti del settore e da siti come TripAdvisor e Quantcast, secondo le 
indagini è emerso che: 
 Il 72% di tutti gli utenti di social network accedono ai propri profili sociali 
giornalmente quando viaggiano; 
 Il 69% di tutte le aziende travel ha rilevato traffico in crescita da 
Facebook; 
 Il 46% di tutte le aziende travel ha rilevato traffico in crescita da Twitter; 
 50 milioni di recensioni sono state pubblicate fino ad oggi su TripAdvisor. 
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2 CAPITOLO: LE CARATTERISTICHE DISTINTIVE DELLA 
PRODUZIONE TURISTICA E IL RUOLO DELLA DOMANDA. 
2.1 LA PRODUZIONE TURISTICA 
I caratteri della produzione turistica sono fortemente atipici rispetto ad altri tipi di 
industria, a causa di una serie di fattori.[Costa Manenete,cit] 
 Oggetto della produzione turistica è tutto ciò che serve a soddisfare i 
bisogni dei viaggiatori, cioè un insieme non definibile a priori e una volta 
per tutte ma solo in virtù del consumo effettuato; 
 Questo insieme è variabile e comprende sia servizi e beni esclusivi per i 
turisti (es. la struttura ricettiva) che servizi e beni destinati alla 
popolazione locale o non turistica (ad esempio, i trasporti pubblici, le 
attività di intrattenimento quali teatro, cinema, musei, discoteche, gli 
impianti sportivi, le strutture sanitarie, ecc.); 
 In questo ambito sono presenti alcuni beni e servizi essenziali ed altri di 
supporto. Tra quelli essenziali vanno ricondotte le risorse naturali o 
artificiali di diverso tipo (i beni culturali, i beni artistici, ecc.) che si 
caratterizzano in molti casi per l’essere beni pubblici (si pensi al museo 
del Louvre a Parigi, ai parchi naturali, agli Scavi di Pompei,ecc.); tra i 
servizi offerti molti sono forniti da risorse non riproducibili (la grotta di 
Lourdes,Mont Saint Michel, ad esempio), con caratteri di non divisibilità e 
non esclusività; 
 Essendo il turismo un “fenomeno tipicamente spaziale”, elemento 
fondamentale va riconosciuto nel territorio che costituisce la destinazione 
del viaggio dei turisti, con le sue caratteristiche sociali, economiche, 
fisiche. Esso, essendo luogo necessario del consumo viene interessato 
ampiamente dalla pratica turistica, con impatti positivi (es. la ricaduta 
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economica) e negativi (es. la cementificazione selvaggia, l’inquinamento, 
l’abusivismo). Importanza particolare riveste anche il territorio 
attraversato. 
Da questi caratteri deriva la necessità di definire il sistema turistico come 
“luogo” in cui si inserisce la produzione turistica e il prodotto 
turistico.(Costa P., et al,2000, p.25) 
 
 2.2 IL PRODOTTO TURISTICO GLOBALE 
A fronte delle caratteristiche citate della produzione turistica, si denomina 
prodotto turistico globale tutto il sistema di fattori di attrattiva in cui l’utilizzatore 
traduce la propria domanda (attraverso le sue motivazioni, la sua cultura, il suo 
sistema di valori, la sua condizione socio-economica, ecc.). A fianco (all’interno) 
di esso si inseriscono i prodotti turistici specifici della singola impresa turistica 
(ristorazione, ricettività, intrattenimento, ecc.), di diversa estensione e 
caratteristiche. Il consumatore turista quindi, acquistando una vacanza, acquista 
un paniere di prodotti specifici a fronte di un prezzo (l’albergo, il trasporto, la 
ristorazione, ecc), ma consuma un prodotto globale più ampio (l’intera 
destinazione), che comprende anche elementi non prodotti (le risorse naturali che 
sono fattori di attrattiva) e talora non immessi nel mercato (eventualmente gestiti 
da un’impresa). Esso si configura anche come prodotto virtuale, conosciuto “in 
quanto experiencegood” solo nell’atto del consumo, alla cui realizzazione 
concorrono elementi interni ed esterni all’azienda, che verranno sperimentati 
nella loro unità solo nel momento della loro erogazione fruizione. Di più, il 
legame della produzione della singola azienda con il contesto ambientale, dal 
punto di vista di ciò che viene offerto all’utilizzatore, è costituito in gran parte 
attraverso l’informazione. 
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La concorrenza nel turismo è dunque una concorrenza generalmente tra prodotti 
turistici globali e località/destinazioni, e all’interno di queste, generalmente, tra 
imprese (semplificando, definite le motivazioni di viaggio-relax, cultura, sport, 
ecc.- il consumatore decide prima tra la destinazione A e la destinazione B. Una 
volta fatta questa scelta, decide sulla struttura ricettiva J e la struttura ricettiva Z. 
Quando arriva nella destinazione, il turista sceglierà tra il ristorante F o il 
ristorante G, deciderà se acquistare l’attività di intrattenimento M oppure 
l’attività sportiva N, e così via). Questo tipo di concorrenza spesso avviene per 
caratteristiche che non dipendono da interventi esterni. Ad esempio, qualora si 
decidesse di fornire un contributo ad un campione selezionato di strutture 
ricettive di una destinazione, tale destinazione rimarrebbe sempre in concorrenza 
con le altre, e il contributo non sposterebbe in modo significativo la competitività 
della destinazione. Sono tali e tante le barriere all’entrata nel mondo turistico per 
le destinazioni, e tale è la complessità del sistema e degli attori che ne fanno 
parte, che un intervento rivolto ad uno degli elementi dell’offerta non condiziona 
in modo esclusivo la competitività del prodotto turistico globale. Se invece 
l’impresa turistica è tale da costituire essa stessa una destinazione, è ovvio che la 
concorrenza si svolge tra imprese (es.Disneyland Paris o Gardaland). 
Nell’impresa manifatturiera, invece, la competitività si gioca tra singoli beni e 
prodotti (il prodotto A in concorrenza con il prodotto B sugli stessi mercati), e 
non esiste un “prodotto globale” che sta a monte del prodotto specifico da 
acquistare (ad esempio, il consumatore sceglie tra il profumo A e il profumo B, e 
non valuta né entra in contatto con i fornitori dell’ essenza, i produttori del 
flacone, del packaging, del vaporizzatore, ecc.). 
Precisiamo inoltre che prodotto turistico globale e destinazione non sempre 
coincidono. 
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In una località possono esistere diversi prodotti a seconda delle motivazioni e 
delle esigenze dei turisti e al loro comportamento d’acquisto, che unisce diversi 
elementi per comporre il prodotto finale: si pensi alla differenza tra il prodotto 
“città culturale”, con visite a musei, ecc. e “città d’affari”, che possono coesistere 
nella stessa destinazione. 
Si pensi inoltre al prodotto turistico globale per un giapponese che fa un tour 
della Francia: il prodotto è, di fatto, costituito da tutte le destinazioni che visita 
(Valle della Loira,Mont St. Michel, Normandia, quindi Parigi) e non 
esclusivamente da una sola destinazione.(Casarin F., 1995 p.46) 
 
 2.3 IL SISTEMA TURISTICO 
Produzione e consumo vanno quindi inquadrati nell’ambito del sistema turistico, 
un sistema economico (cioè un insieme di elementi interrelati) complesso e 
trasversale che il mercato e le imprese da soli non possono regolare. Gli elementi 
fondamentali del sistema, che si relazionano direttamente, sono costituiti dal 
prodotto e dalla domanda turistica, con i suoi comportamenti e consumi, 
condizionata dal background. 
Il prodotto globale comprende una parte di produzione turistica e una parte non 
prodotta dalle aziende, riferibile in gran parte alle risorse locali. Da queste 
relazioni derivano sulla destinazione da un lato degli impatti di mercato, 
dall’altra delle esternalità, che a loro volta condizionano il territorio, come pure 
la competitività delle imprese e il livello di soddisfazione della domanda. Dato 
questo stretto ordine di interrelazioni, il sistema deve avere specifiche regole e 
obiettivi comuni da perseguire in maniera coordinata.(Candela G., 1996 p.160) 
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 2.4 LE IMPRESE 
Le attività economiche coinvolte nella risposta al consumatore-turista sono tra 
loro eterogenee e le imprese che le  svolgono sono chiamate talvolta ad offrire 
elementi sostanziali dell’insieme, altre volte elementi accessori, in alcuni casi 
elementi di “facilitazione” della pratica turistica (cioè che la rendono possibile). 
In alcuni casi i beni e servizi sono resi dal settore pubblico o grazie all’uso di 
beni pubblici. Tali servizi sono condivisi da diverse tipologie di utilizzatori e 
possono essere soggetti a diverse scelte di utilizzazione (si pensi ad esempio a 
corsi d’acqua, aree verdi, ecc.) e spesso si collocano sul mercato a prezzo zero o 
non di mercato. 
 2.5 LA DOMANDA 
Data la centralità della domanda e il suo ruolo nel definire ciò che è turistico 
(tramite il consumo), cerchiamo di vederne gli elementi condizionati e di 
affrontarne l’analisi delle caratteristiche e delle motivazioni. I fattori che 
condizionano la domanda sono di tipo psico-sociale (bisogno di evasione, 
istruzione, desiderio di acquisizione di status e riconoscimento sociale), ed 
economico, oltre che fisico/geografico (residenza in centri urbani, zone con 
particolare clima, ecc.). 
Tra gli elementi più interessanti condizionanti il consumo turistico c’è il tempo, 
risorsa scarsa che risulta però necessaria per il consumo turistico, la sua quantità 
e la sua distribuzione. L’evoluzione culturale, sociale ed economica ha portato il 
turismo ad essere non più un bene riservato alle classi di più alto reddito, con 
disponibilità di tempo e di informazione/educazione, ma ad essere sempre più 
diffuso. 
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Più variegati sono anche i tipi di turismo (turismo attivo, turismo culturale, 
turismo relax, turismo d’affari) e sempre più ampio il raggio delle destinazioni 
che possono essere fruite turisticamente. 
 
Fonte : Istat, statistiche sul Turismo 2015 
 
 
Nel primo trimestre 2015, sulla base dei dati finora disponibili, gli arrivi negli 
esercizi ricettivi sono stati pari a oltre 16,4 milioni di unità e le presenze a più di 
48 milioni, con aumenti, rispetto al primo trimestre del 2014, rispettivamente 
dell’1,5% e dello 0,2%.  
Si sono registrate 24,4 milioni di presenze di clienti residenti, che rappresentano 
il 50,6% delle presenze totali. Le presenze dei non residenti sono state circa 23,8 
milioni.  
Le presenze negli esercizi alberghieri sono state pari a 39,6 milioni di unità, 
corrispondenti all’82,3% delle presenze totali, mentre le presenze negli esercizi 
extralberghieri ammontano a 8,5 milioni.  
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Fonte:Istat 2014-2015 
 
Le presenze registrate nel primo trimestre 2015, rispetto allo stesso trimestre del 
2014, sono diminuite del 2,9% per la componente residente della clientela, 
mentre sono aumentate del 3,7% per quella non residente.
Fonte: Istat 2014-2015  
Le presenze per tipologia di esercizio hanno mostrato lievi incrementi per 
entrambe le tipologie: +0,1% le strutture alberghiere e +0,8% quelle 
extralberghiere. 
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 2.6 LA DOMANDA: I FATTORI ECONOMICI 
Dal punto di vista economico, la domanda di turismo è condizionata dal reddito 
disponibile, dal prezzo del bene turismo stesso e degli altri beni. Nel caso di 
viaggi internazionali, va considerato anche il tasso di cambio e il potere 
d’acquisto percepito e reale. Man mano che il reddito aumenta, aumenta anche la 
domanda di turismo: esso infatti presenta una elasticità rispetto al reddito 
piuttosto elevata già a partire da quando il reddito è ancora modesto; si riscontra 
però che la domanda cresce fino ad un punto di saturazione. Dalle analisi 
economiche risulta che il turismo, considerato per anni un bene di lusso e quindi 
scarsamente elastico rispetto al prezzo è “intuitivamente”, riservato alle classi a 
più alto reddito, oggi in molti casi può essere assimilato ai beni di comfort, che 
hanno appunto una grande elasticità rispetto al prezzo, ma anche in alcuni casi ai 
beni di largo consumo, che vengono comunque consumati anche se il 
consumatore può sceglierne la qualità e la quantità.(Rispoli M., et al, 1995, 
p.158) 
 2.7 LA DOMANDA: IL TEMPO E LO SPAZIO 
Elementi caratterizzanti del turismo, attività space and time consuming- 
condizionano fortemente la domanda, anche nella scelta di una destinazione. 
Come dimostrano alcuni modelli di previsione e come anche empiricamente si 
rileva, le mete vicine o comunque facilmente accessibili sono quelle più visitate. 
La valutazione del tempo impiegato per raggiungere una destinazione partendo 
dalla propria residenza condiziona fortemente le scelte dei consumatori, che 
valutano il rapporto tra tempo di vacanza e tempo di spostamento, e giudicano 
accettabile un tempo di spostamento lungo solo se necessario per raggiungere 
una meta con particolari caratteri di unicità o percepita come di alto valore. Va 
segnalato inoltre che tradizionalmente le destinazioni singole formano un sistema 
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unitario omogeneo per tipologia di prodotto: si pensi all’arco alpino, alle coste 
adriatiche o a quelle liguri e del sud della Francia ecc.(Rispoli M., et al,1995, 
p.158) 
 2.8 LA DOMANDA: LE RELAZIONI DI SPAZIO E ACCESSIBILITÁ 
La relazione fondamentale nel turismo tra paesi generatori di flussi turistici 
(origine) e destinazione è condizionata fortemente (oltre che dai fattori economici 
e culturali) dalle relazioni di spazio e di accessibilità e dalle condizioni di 
mobilità locali. È comunque evidente come esista, nonostante ci siano delle 
evoluzioni, una tradizionale caratterizzazione di paesi come eminentemente 
emittori e paesi ricettori di flussi turistici. Si tratta di una destinazione molto 
evidente anche in Europa, e che dipende non tanto da meccanismi di mercato 
quanto da caratteristiche climatiche e culturali. La distribuzione dei flussi 
provenienti dai principali bacini di origine nelle destinazioni turistiche dipende 
anche dalle motivazioni, dalle esperienze passate, la cultura dell’individuo, il 
contesto sociale in cui vive condizionano le scelte finali.(Rispoli M., et al,1995, 
p.159) 
 
 2.9 LA DOMANDA: LE MOTIVAZIONI 
Le motivazioni sono molto importanti per individuare i criteri di scelta delle 
destinazioni. La destinazione più semplice e corrente è tra questi quattro tipi di 
motivazioni: 
1. Business ( in cui rientrano il turismo d’affari, il turismo fieristico, il 
turismo congressuale, ecc.); 
2. Visita a parenti e amici; 
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3. Vacanza (con motivazioni culturali, sportive, artistiche, di benessere, 
relax, ecc.); 
4. Motivazioni specifiche (turismo religioso, turismo scolastico, ecc. 
All’interno di queste (in particolare del punto 3) si possono trovare diverse 
articolazioni. 
Queste articolazioni o motivazioni, possono essere le stesse anche in destinazioni 
apparentemente diverse tra loro (la motivazione culturale spinge un turista a 
viaggiare e cercare la sua soddisfazione in destinazioni quali città d’arte, ma 
anche centri balneari e centri montani, ovvero dove trova un elemento di 
interesse culturale). 
Nella tabella qui di seguito sono state sintetizzate possibili motivazioni per una 
vacanza balneare, in montagna in estate e in inverno, una vacanza culturale. 
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(possibili motivazioni di viaggio per una vacanza balneare, montana estiva e 
invernale, culturale.) 
Nel 2014, il 64,8% delle vacanze viene effettuato per trascorrere un periodo di 
riposo, piacere o svago. Tale percentuale sale al 68,8% in occasione dei soggiorni 
lunghi, mentre scende al 60,1% nel caso di quelli brevi;  sono proprio questi 
ultimi a mostrare il calo più accentuato rispetto al 2013 (erano il 63,4%). 
Le visite a parenti e amici, sostanzialmente stabili, continuano a rappresentare un 
terzo dei viaggi (32,5%), soprattutto tra le vacanze brevi (36,4%); contenuta, 
invece, la quota dei viaggi per trattamenti di salute o cure termali (1,6%) e quella 
dei viaggi per motivi religiosi (1,1%); questi ultimi mostrano una riduzione di 
quasi il 45% rispetto all’anno precedente (-57,6% per le vacanze brevi). 
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Anche in questa semplice distinzione si possono trovare delle chiavi di lettura per 
la scelta del prodotto turistico: 
 Chi si sposta per lavoro è generalmente condizionato nella scelta dei tempi 
e della meta, e presenta quindi una domanda non elastica rispetto al 
prezzo; la spesa risulta in molti casi elevata, con richiesta dei mezzi di 
trasporto più rapidi; 
 Chi si sposta per visita a parenti ed amici è generalmente vincolato alla 
destinazione, anche se è elastico rispetto al tempo, alla scelta del mezzo; 
ecc. La ricettività utilizzata è spesso privata; 
 Chi viaggia per vacanza mostra solitamente maggiore sensibilità al prezzo, 
ma mostra delle articolazioni molto diverse a seconda che le motivazioni 
siano di tipo culturale, oppure di benessere, di vacanza relax, di sport ecc. 
Infatti in alcuni casi la domanda è più elastica rispetto al prezzo, mentre in 
altri casi lo è molto meno. L’interesse a visitare una meta definita, o a 
vivere una esperienza particolare, o a svolgere un’attività specifica 
(sportiva, ecc.) rende praticamente non sostituibile una località. Laddove 
ci sia invece un bisogno più generico, o che può essere soddisfatto in 
diversi modi, entrerà in gioco la valutazione del rapporto qualità/prezzo. 
 
Gli elementi ritenuti interessanti cambiano da segmento a segmento: quindi 
ogni turista compone un prodotto turistico globale diverso, assemblando in 
genere elementi comuni (es. ricettività e ristorazione) con elementi specifici 
(visite guidate vs. congressi o incontri di lavoro). 
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Si prenda ad esempio una destinazione europea- Vienna – e due turisti spinti 
da motivazioni diverse. Il turista A, che si trova a Vienna per affari, 
soggiornerà in un albergo possibilmente nel centro o nei pressi del luogo di 
lavoro, utilizzerà determinati tipi di ristoranti ( di medio-alto livello), farà uso 
di servizi di trasporto privato (taxi). 
Il turista B, che invece si classifica tra i turisti leisure, è di giovane età e ha 
limitate possibilità di spesa. Soggiorna in strutture ricettive di livello medio-
basso, fa prevalentemente uso di mezzi di trasporto pubblici, visita musei, 
frequenta ristoranti adatti al suo target e disponibilità economiche (tipico la 
scelta di fast food). 
Ne deriva che la competitività del sistema e delle imprese che agiscono in 
esso è condizionata dalla varietà della domanda e dalle diverse combinazioni 
di prodotto richieste, di volta in volta. 
Per l’evoluzione in corso, per la complessità delle motivazioni, per 
l’instabilità di queste è difficile prevedere, gestire i flussi turistici, quindi 
pianificare risorse e produzione.(Rispoli M., et al,1995, p.160) 
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 2.10 Il SETTORE RICETTIVO 
 
L'offerta del prodotto alberghiero si concretizza con il funzionamento di uno o 
piùstabilimenti di produzione (gli alberghi). La struttura si caratterizza per la 
rigidità deifattori produttivi, non trasferibili nel tempo e nello spazio (un albergo 
localizzato a Crans Montana non può essere trasferito a Courchevel perché 
l'interesse della domanda si sposta dalla Svizzera alla a Francia, mentre invece 
un'impresamanifatturiera può decidere di spostare un prodotto da un mercato 
all'altro), e ilprodotto alberghiero si ottiene in una situazione di "congiunzione 
spazio-temporaledella produzione e del consumo".(Rullani,1988, p.78) Inoltre, 
per trasformarsi in ricavo,l’offerta alberghiera deve essere combinata con 
consumatori disponibili all'utilizzosimultaneamente al processo produttivo. Nel 
caso di una incompleta utilizzazione delleunità di servizio (le camere d'albergo), 
"si determina una dispersione delle risorseeconomiche in quanto a fronte dei costi 
dei fattori rigidi non corrispondono i ricavispecifici delle utilizzazioni mancate" 
(Metallo, 1984, p. 65). Nell'impresa ricettiva nonesiste il magazzino: ovvero, le 
camere che non vengono vendute, non possono esseremesse sul mercato il giorno 
successivo. 
 Differentemente, la camicia non venduta oggida un negozio di abbigliamento 
può tranquillamente essere venduta il giornosuccessivo. La differenza è 
sostanziale: mentre l'invenduto nell'impresa ricettivacorrisponde ad una perdita, 
nell'impresa manifatturiera l'invenduto si trasforma in costimagazzino e scorte 
riutilizzabili successivamente. 
La simultaneità del consumo e erogazione del servizio implica che, le strutture 
fisse del prodotto alberghiero disponibili in precedenza (come per gli impianti di 
risalita)costituiscono una parte soltanto dell'offerta e non sono significative fino a 
quando noncostituiscono una componente dell'esperienza di consumo del 
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prodotto alberghiero daparte del singolo consumatore (ovvero, il prodotto 
alberghiero non esiste fino a quandonon esiste il consumatore presso la struttura 
ricettiva). 
Inoltre, diversi sono gli elementi che caratterizzanointernamente, direttamente e 
indirettamente la produzione alberghiera, e nedeterminano quindi la capacità 
competitiva. La "rigidità" dell'offerta, si manifesta conintensità diversa secondo 
l'orizzonte temporale assunto. Nel breve termine la rigidità èsicuramente molto 
elevata (a differenza delle imprese manifatturiere che possonocambiare linee 
produttive con velocità, le strutture ricettive non possono investire 
inammodernamento nel breve termine o destinare gli impianti ad altro utilizzo): è 
praticamente impossibile variare l'unità produttiva appena successivamente il 
cambiamento nella domanda o per disponibilità di fattori produttivi. Con il 
variare deltempo (prospettiva di medio-lungo termine), alcuni fattori fissi (il 
numero degli addetti,la loro professionalità, l'arredamento delle camere, ecc.) 
possono essere adeguati inaumento ma anche in diminuzione, seguendo linee di 
sviluppo strategico di crescitaquantitativa o di ridimensionamento. 
Tale rigidità e l'impossibilità di immagazzinare il prodotto porta alla vendita 
anchesottoprezzo del bene/servizio (vedasi la diffusione del fenomeno “last 
minute” sulmercato europeo e americano). Mentre l'impresa manifatturiera può 
immagazzinare ibeni prodotti - pur sostenendo costi di magazzino -, l'impresa di 
servizi, nellaprospettiva di invenduto, può preferire la vendita a prezzo ridotto 
con dueconseguenze: la prima in termini di immagine (ridurre all'ultimo minuto i 
prezzidell'offerta potrebbe avere effetti sulla percezione che il consumatore ha 
dell'azienda ecreare insoddisfazione tra i clienti che hanno acquistato il bene a 
prezzo superiore), laseconda in termini di redditività (le entrate si ridurrebbero e 
diminuirebbe diconseguenza l'utile operativo). 
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Riassumendo quindi, gli elementi endogeni caratterizzanti la produzione 
alberghiera,  sono: 
- l'output della produzione alberghiera se non viene erogato non può essere 
immagazzinato; 
- l'immobile che caratterizza lo stabilimento produttivo (l'edificio alberghiero) e 
gliimpianti che lo completano ai fini della produzione non possono essere 
modificatinel breve andare; 
- lo stabilimento (l'albergo) non può essere "legato" che a una determinata 
località e,al suo interno, a una specifica posizione topografica; 
- l'aspetto estetico e le dotazioni dell'albergo nelle diverse parti che lo 
compongono, costituiscono un elemento di importanza strategica nel soddisfare 
le esigenze degliospiti e conseguentemente nella sua capacità competitiva; 
- per quanto riguarda le risorse umane, gli autori sottolineano che: 
- le capacità e le competenze del personale - risorse invisibili - non sono soggette 
a consumarsi con il loro impiego nel processo di produzione, bensì ad 
accrescersi via via (Albertini, 1990, p.245). Queste risorse hanno un'importanza 
strategica quando assicurano un vantaggio competitivo, ma la loro creazione e la 
loro accumulazione non è semplice e richiede tempi lunghi. Si aggiunge inoltre, 
proprio per le caratteristiche intrinseche della impresa turistico-alberghiera 
(lunghiorari di lavoro, basse retribuzioni, ecc.), il rischio di "perdere" proprio il 
personalechiave nell'organizzazione; 
- la "quantità" delle risorse umane non può essere aumentata o ridotta entro certi 
limiti; 
- la qualità e gli skills che caratterizzano le risorse umane non possono essere 
migliorati e amplianti se non con politiche del personale attraverso ricerche di 
nuove risorse e formazione e addestramento di quelle esistenti; 
- il personale di contatto, con il suo comportamento, può influire sulla qualità del 
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servizio erogato, ma non ha capacità e potere di modificare significativamente 
nelbreve termine il servizio erogato; 
- lo stile di ospitalità adottato dal management alberghiero e applicato dal 
personale di contatto, unitamente all'insieme delle facilities disponibili per gli 
ospiti, determinano il grado di personalizzazione del servizio. 
E' evidente quindi come "le imprese alberghiere si caratterizzano per un livello 
elevatodi costi fissi in relazione ai loro costi operativi complessivi; di 
conseguenza i lororisultati economici si manifestano come molto variabili a 
causa del combinarsi dellarigidità della produzione con la fondamentale 
instabilità delle condizioni della domanda".(Jones e Lockwood, 1989, 22). 
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3 CAPITOLO: LA QUALITÁ NEL SETTORE TURISTICO-
ALBERGHIERO 
La qualità rappresenta per le imprese un fattore critico di successo, a questa 
verità non si sottraggono le imprese che operano nel settore turistico. L’industria 
dell’ospitalità infatti deve fare i conti con una concorrenza crescente e con una 
clientela sempre più esigente. 
La missione delle imprese turistiche, e in generale delle imprese che intendono 
stare sul mercato, è quella di soddisfare i propri clienti. A questo scopo le 
organizzazioni dovrebbero adottare un approccio alla Qualità Totale, cosa che 
invece nella realtà non sempre avviene. 
Questa circostanza è dovuta ad una cultura imprenditoriale inadeguata, che 
porterà queste imprese a soccombere di fronte agli attacchi di concorrenti più 
sensibili alla qualità. 
Per scongiurare questa eventualità sarebbe necessaria un’adeguata campagna di 
sensibilizzazione e di formazione sul tema della qualità, rivolta ai titolari di 
attività turistiche, per portarli, in modo graduale e consapevole, verso quel 
cambiamento culturale indispensabile per l’implementazione e la successiva 
certificazione di un sistema di qualità. 
L’avvio di un programma di qualità richiede: 
 Sensibilizzazione per capire quali siano i vantaggi; 
 Istruzione per acquisire le necessarie conoscenze, 
 Motivazione e cultura per maturare la mentalità più adatta. 
Le fasi da mettere in atto per il raggiungimento della qualità totale si conciliano 
con un nuovo strumento che sta conoscendo uno sviluppo stupefacente in tutto il 
mondo. 
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Si tratta di implementare un sistema qualità che interessa tutte le fasi del ciclo del 
servizio, dall’individuazione delle esigenze del cliente sino alla misurazione del 
suo grado di soddisfazione.(Mauri A.,2011, p.153) 
Il percorso della qualità totale può quindi iniziare con la Certificazione del 
Sistema Qualità secondo le norme UNI EN ISO 9000, alla quale può essere 
affiancata finalmente anche la Certificazione del Servizio Alberghiero in 
conformità con la norma di settore UNITER- Organismo di Normazione e 
Certificazione di Sistemi Qualità Aziendali per Commercio, Turismo e Servizi- 
approvata il 13 marzo 1997. 
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3.1 LA QUALITÁ TOTALE NELL’IMPRESA ALBERGHIERA (Che cosa 
è la qualità nell’azienda alberghiera) 
 
L’accresciuta competizione spinge anche gli albergatori a gestire un Albergo di 
Qualità il cui obiettivo centrale sia la soddisfazione del cliente. 
Tale evoluzione si scontra con i fattori di rigidità propri della natura umana e con 
le incertezze causate dalle disomogeneità legislative riguardo agli standard 
qualitativi minimi delle camere fissati dalla legge quadro 17 maggio n.24 del 
1983. (la nuova legge quadro sul turismo “legge 29 marzo 2001 n.135” ha 
abrogato e sostituito la legge quadro preesistente, tale legge n.135/01 si pone 
nella logica della legislazione concorrente Stato-Regioni, e quindi come un telaio 
di principi generali e di strumenti di coordinamento, su cui le regioni dovrebbero 
costituire le proprie normative.) 
La qualità è superiore in un albergo a 5 o in uno a 3 stelle ? La domanda non è 
corretta, perché in entrambe gli alberghi possono essere di qualità purchè le loro 
prestazioni effettive corrispondano a quanto dichiarato ed a ciò che i clienti si 
aspettano.(Del Balzo A., 2000, p.148) 
Nel caso degli alberghi infatti: 
 
L’azienda alberghiera che eroga un servizio di qualità e ad un giusto costo (cioè 
utile soddisfacente), è quella che riesce a fornire un servizio alberghiero il più 
 56 
possibile vicino alle aspettative del cliente, cercando anche di superare tali 
aspettative sino a stupirlo e sorprenderlo piacevolmente. 
Tra i primi compiti dell’albergo vi è quello di individuare il target che vuole 
attrarre e trovare il proprio modello di servizio senza imporre regole rigide e 
predefinite perché: 
 
 
La qualità è infatti: 
 
 Qualità relativa perché varia da cliente a cliente, a seconda della 
percezione della qualità, della cultura, delle esperienze, e varia anche nei 
confronti dello stesso cliente che muta gusti ed esigenze nel corso del 
tempo. La qualità è quindi adeguamento continuo. 
 Qualità dinamica perché non è data o raggiunta una volta per tutte: sia i 
clienti che i concorrenti evolvono continuamente. La qualità è quindi 
perseguire il miglioramento continuo. 
 Qualità multidimensionale perché per ottenerla occorre agire su molteplici 
elementi ed aspetti, interni ed esterni, della propria attività produttiva. La 
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qualità dei prodotti, dei processi di erogazione, dei processi interni, dei 
rapporti di comunicazione, collaborazione, scambio, si ottiene 
considerando il cerchio del servizio, cioè tutti gli elementi che concorrono 
a costituire il sistema qualità, come raccomandato dalle norme serie ISO 
9000. 
 
 
Sul versante delle teorie, modelli e concetti applicabili ai servizi, c’è un universo 
fatto di Total Quality, Total Quality Management, Company-wide Quality 
Control, CustomerSatisfaction, Customer Service, ecc.(Del Balzo A.,2000, 
p.150) 
 
Si tratta di modelli nati nel mondo industriale che possono fornire delle 
indicazioni utili per elaborare una metodologia di sviluppo della qualità specifica 
per il settore dei servizi, e degli alberghi in particolare, basata principalmente sui 
seguenti punti: 
 Usare standard specifici di qualità, più di tipo comparativo e qualitativo 
che statistico, per consentire agli addetti l’analisi dei processi di 
erogazione del servizio ed il miglioramento continuo; 
 Sviluppare consapevolezza e responsabilità soprattutto negli operatori del 
front-office orientando la loro attività al servizio del cliente. 
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L’attenzione andrebbe focalizzata su tre dimensioni: 
 
 
 Dimensione organizzativa: i modelli organizzativi più adatti a supportare 
la qualità totale sono quelli che si basano su stili di leadership 
partecipativa impostati sulla partecipazione dei dipendenti alle decisioni 
aziendali, sull’autonomia delegata e sulla responsabilizzazione diffusa. Si 
pone così il cliente al centro della propria organizzazione e questo, in 
termini operativi, significa identificare il Ciclo del Servizio, vale a dire il 
percorso compiuto dal cliente per usufruire del servizio ed eliminare tutte 
le attività che determinano perdite di tempo e appesantimenti procedurali. 
L’orientamento al cliente richiede investimenti crescenti nella formazione 
del personale, creazione di una nuova cultura aziendale attraverso la 
predisposizione di specifici sistemi di informazione e comunicazione. 
 
 Dimensione marketing: il contesto in cui opera il marketing è mutato: 
I. La clientela ha esigenze sempre più individuali; 
II. L’organizzazione centralizzata del marketing non va più 
bene; 
III. Occorre fare attenzione ai segnali deboli del mercato fonte 
di futuri successi, ovvero alle nicchie di mercato; 
IV. Diventa sempre più accademica la suddivisione del 
marketing mix ed emerge invece una nuova leva che deve 
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indirizzare le altre, quella della soddisfazione del cliente e 
del marketing del servizio. 
Se si vuole unire marketing e qualità del servizio occorre: 
1. Creare sistema informativo del marketing perché decentrando le 
informazioni e dando un ruolo attivo al personale, bisogna dotarsi 
di strumenti di analisi per correggere gli errori nel servizio; 
2. Creare piani di formazione per gli addetti di contatto. 
 
 
 Dimensione del sistema cliente: nell’ultimo decennio è avvenuta una 
evoluzione della società verso orizzonti più flessibili caratterizzati da 
deregulation delle istituzioni, e da richieste di una maggiore qualità della 
vita, soggettività. In particolare si prediligono valori soggettivi che 
determinano qualità e soddisfazione e che assicurano progetti di relazione 
sociale centrati sull’uomo. Di conseguenza saranno vincenti i 
prodotti/servizi in linea con queste tendenze, e le aziende che sapranno 
rilevare attentamente le nuove domande, riprogettare il servizio e tutte le 
componenti mettendosi nei panni del cliente. 
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 3.2 COME DEFINIRE LA QUALITÁ TOTALE IN ALBERGO? 
I giapponesi ci hanno dato una risposta attraverso il concetto di Kaizen, il 
miglioramento continuo che può essere ottenuto coinvolgendo il personale, 
secondo cui la: 
 Qualità totale (QT) equivale al costante e graduale miglioramento non 
solo del prodotto/servizio, ma di tutte le attività legate al fattore 
umano.(Mauri A.,2011, p.128) 
Inoltre fanno parte di questo processo di miglioramento anche: 
 Controllo qualità (CQT) che consiste nel miglioramento del 
prodotto/servizio attraverso l’uso di standard di servizio. 
 Circoli di qualità (CQ) costituiti da gruppi di dipendenti che si riuniscono 
regolarmente e volontariamente per identificare, analizzare e risolvere 
problemi relativi alla propria area lavoro (problemsolving). 
 
 3.3 PERCHÉ RICERCARE LA QUALITÁ NELL’AZIENDA 
ALBERGHIERA? 
La qualità totale assume diversi significati rilevanti: 
 Leva competitiva: 
 La qualità del servizio è la componente principale dell’immagine 
dell’albergo; 
 Inoltre, definisce il posizionamento strategico dell’impresa 
(segmentazione del mercato, mix della clientela, politiche di 
prezzo); essa consente di differenziare il proprio servizio/prodotto 
influenzando la domanda particolare dell’impresa. Più il livello 
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qualitativo differenziale è percepito dal mercato, tanto meno la 
domanda di un servizio/prodotto di qualità risulta essere elastica al 
prezzo. 
 
 Indicatore del livello di performance del sistema di erogazione 
mediante feed-back focalizzato su: 
 Soddisfacimento del cliente; 
 Repeat business, che rende la rilevazione più immediata; 
 Produttività interna. 
 
 Effetto motivante sul personale: 
 Auto gratificazione; 
 Coerenza con un sistema interno di ricompense/riconoscimenti; 
 Basso turn over nelle figure professionali critiche. 
 
 
I principali benefici di un programma di qualità totale sono: 
1. Sposta l’attenzione interna dal prodotto/servizio al cliente con 
riprogettazione di tutte le attività interne; 
2. Miglioramento della produttività attraverso la ricognizione dei processi 
aziendali, delle priorità e dei costi/benefici; 
3. Miglioramento della redditività rendendo compatibili l’antinomia 
efficacia/efficienza attraverso: 
 La riduzione dei conflitti e delle alienazioni, incrementando la 
partecipazione ed il coinvolgimento del personale; 
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 La riduzione dei costi con eliminazione delle operazioni 
inutili/marginali; 
 Un aumento dei ricavi attraverso fidelizzazione dei clienti e repeat 
business. 
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 3.4 METODI E STRUMENTI PER RAGGIUNGERE LA QUALITÁ 
TOTALE 
Il raggiungimento della qualità totale implica il coinvolgimento del personale; gli 
strumenti che possono essere utilizzati a tale fine sono, per esempio: 
 Lo schema della ruota di Deming (ciclo Pdca) 
 Gli strumenti del problemsolving 
 La formazione ed i CQ (circoli di qualità) 
Si tratta di tecniche di origine occidentale rielaborate dal mondo giapponese; di 
semplice apprendimento ed utilizzo, sono adottate con una certa frequenza anche 
nel settore dei servizi contribuendo allo sviluppo del miglioramento continuo. 
Per quanto riguarda le fasi della qualità alberghiera e la ruota di Deming, qualora 
l’albergo voglia attuare un programma di qualità si dovrà pianificare l’attività per 
raggiungere l’obiettivo della qualità totale.(Andreini P., 1995, p.84) 
Ciò è possibile rinnovando un processo senza fine, orientato al miglioramento 
continuo, che porta alla ripetizione delle seguenti 4 attività chiave: 
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Tale processo conduce a nuovi standard di qualità che vengono costantemente 
rimessi in discussione e sostituiti con altri migliori ad ogni completamento di un 
ciclo Pdca, così come illustrato nel seguente schema. 
 
 
 
 3.5 PIANIFICAZIONE DELLA QUALITÁ ALBERGHIERA 
 
La fase Plan inizia con l’esame e la valutazione della situazione attuale, sia 
interna sia esterna all’albergo: 
 Identificazione del problema da affrontare; 
 Definizione degli obiettivi; 
 Valutazione dei benefici attesi; 
 Raccolta ed analisi dei dati; 
 Individuazione delle cause probabili e verifica; 
 Formulazione delle ipotesi di soluzioni; 
 Programmazione delle attività migliorative. 
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Qualora si tratti di un albergo che per la prima volta affronti il tema della qualità, 
l’obiettivo prioritario sarà verificare l’esistenza, o il raggiungimento, degli 
standard minimi di qualità. 
Partiamo dalla considerazione che la qualità di un albergo è definita dalla 
sinergia di tre elementi: il Servizio, il Prodotto (la struttura) e il Prezzo. 
 
 Il servizio è un’intangibile serie di prestazioni percepite dal cliente in 
modo soggettivo. La qualità del servizio è garantita dalla qualità delle 
interrelazioni fra tre elementi: 
 
È da questo triangolo che scaturisce l’immagine ed il successo di un 
albergo: non si tratta solo di una questione di camere e pasti, ma di un 
insieme di servizi che vanno dal momento in cui il cliente telefona per 
prenotare un soggiorno fino al suo ritorno a casa. 
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Il servizio è anche l’impressione positiva o negativa che il cliente avverte 
nel riceverlo. 
Infatti, quando due prodotti si dimostrano identici per prezzo e qualità 
delle strutture, i clienti scelgono di solito il prodotto che fornisce il miglior 
servizio dimostrando il ruolo fondamentale rivestito dal personale 
d’albergo.(Mauri A.,2011, p.155) 
Il servizio è quindi anche addestramento e formazione periodica di tutto il 
personale, dai cuochi ai lavapiatti, dai camerieri ai capi servizio. 
Un’altra componente che influenza il giudizio sul Servizio è il tempo: il 
cliente è impressionato dalla velocità con cui si forniscono determinati 
servizi, in modo particolare quando non è abituato, non se lo aspetta o 
quando va di fretta. 
Un buon Servizio significa anche tenere delle buone relazioni pubbliche.  
 
 La qualità dell’albergo dipende anche dalla qualità della parte tangibile del 
servizio, vale a dire del Prodotto. Esistono degli standard di alloggio 
minimi al disotto dei quali diventa impossibile garantire una buona 
ospitalità. 
Uno standard minimo di qualità dovrebbe essere quello racchiuso nella 
seguente affermazione: 
 
Come definire meglio questo standard? Le moderne catene alberghiere, ad 
esempio, Sheraton, Hilton, Ramada e in Italia Jolly Hotels, propongono 
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una formula di alloggio standardizzata, ma talvolta più comoda e 
conveniente di quella di molti alberghi italiani. 
Il loro successo dipende da un sistema ospitale in serie che assicura ai 
clienti, in qualunque parte del mondo essi si trovino, lo stesso livello di 
comfort di alloggio. 
Ma offrire una camera di qualità non è prerogativa solo delle catene o 
degli alberghi di lusso, vi sono delle soluzioni che possono essere adottate 
con successo da tutti i tipi di alberghi. 
 
Per allineare l’albergo agli standard internazionali è possibile indicare una 
lista di componenti essenziali dell’alloggio, che costituiscono gli standard 
minimi di qualità adottati dalle maggiori catene alberghiere internazionali, 
accompagnata magari da qualche elemento di servizio in più: 
 
 La qualità dipende anche dal Prezzo e l’evoluzione non poteva trascurare 
questa variabile. Visto che non esiste più un unico cliente, è tempo di 
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mettere da parte il vecchio listino dei prezzi con tariffe ufficiali, uguali per 
tutti: chi prenota in anticipo paga di meno di chi lo fa all’ultimo minuto; 
esistono decine di tariffe per società, clienti abituali, week-end, gruppi, 
famiglie. La strategia dei prezzi è l’esatta applicazione di queste 
differenze e il risultato delle decisioni scaturite dopo aver completato 
l’analisi del prodotto, del mercato e della concorrenza. 
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 3.6 ESECUZIONE DELLA QUALITÁ ALBERGHIERA E GUIDA PER 
RAGGIUNGERE GLI STANDARD MINIMI 
Questa è la fase Do in cui vengono messe in atto le azioni pianificate con le quali 
si intende raggiungere l’obiettivo prestabilito; comprende previamente: 
 La preparazione di quanto necessario; 
 L’addestramento del personale interessato.(Bonini A.,1991, p.125) 
Per raggiungere gli standard di qualità è utile disporre di una guida che definisca 
i punti essenziali da rispettare ad ogni tappa, dall’arrivo alla partenza del cliente 
di seguito indicato: 
 Gestione prenotazioni (efficaci, cortesi e saper concludere) 
 Arrivo del cliente e check-in (molto importante è il modo in cui si 
accoglie il cliente) 
 Parcheggio  
 Hall  ( luminosa e accogliente) 
 Camera (parte più importante dell’albergo) 
 Ristorante  
 Animazione  
 Pulizia delle camere  
 Check-out 
 3.7 VERIFICA E CONTROLLO DELLA QUALITÁ ALBERGHIERA 
La fase Check comprende una serie di azioni volte a stabilire se quanto 
pianificato e realizzato, ha portato i benefici attesi. In questa fase si decide se si 
possono standardizzare i risultati raggiunti, o se è necessario intraprendere un 
nuovo ciclo Pdca. 
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Per raggiungere la qualità totale occorre porsi il seguente  
 
Ma come si può verificare e controllare costantemente la QT di un albergo? 
Le tre componenti su cui misurare la QT elaborando degli standard di qualità 
sono: 
 La Q dell’accoglienza 
 La Q dell’alloggio 
 La Q della ristorazione 
 3.8 STANDARDIZZAZIONE 
In questa fase Action gli obiettivi raggiunti durante la fase dell’esecuzione del 
piano di qualità, vengono trasformati in nuovi standard cui fare riferimento e 
sulla cui base pianificare il nuovo miglioramento. 
Ciò significa ricominciare da capo il ciclo PDCA. 
Migliorare la qualità è possibile solo se i dirigenti stessi hanno compreso 
l’importanza strategica di tale filosofia, e se riescono a diffondere i valori chiave 
a tutto il personale creando una vera e propria cultura della qualità.Se non ci sono 
riusciti bisogna ripartire dall’inizio del ciclo Pdca, cercando innanzitutto di capire 
quale sia l’obiettivo della azienda alberghiera. 
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 3.9 GLI STRUMENTI DEL PROBLEM SOLVING 
È importante creare un clima che favorisca e premi la soluzione locale dei 
problemi senza ricorrere alla continua delega ai livelli gerarchici superiori. 
Diventa allora necessario diffondere gli strumenti del problemsolving a tutto il 
personale ed addestrarlo al loro uso; tali strumenti, noti come i sette strumenti 
statistici, sono: 
 
 
 
 
 
 
 
 72 
 
 3.10 IL CIRCOLO DÌ QUALITÁ  
Un CQ è un piccolo gruppo di persone (da 5 a 10) che operano nello stesso 
settore e si incontrano regolarmente e volontariamente per individuare e risolvere 
problemi del proprio reparto. 
I CQ coordinati e guidati da un supervisore, mirano a : 
 Individuare, analizzare e risolvere i problemi; 
 Presentare soluzioni alternative; 
 Verificare le soluzioni adottate. 
L’attuazione dei CQ richiede un’attenta pianificazione delle fasi attrattive e della 
formazione generale di tutti gli esponenti della direzione alberghiera che di solito 
viene affidata a consulenti esterni. 
 3.11 CARATTERISTICHE DEI CIRCOLI DÌ QUALITÁ 
Ecco una guida sintetica per non dimenticare tutti gli elementi necessari per 
avviare un programma di CQ: (Beltrami M.,1993, p.136) 
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 3.12 CHE COSA È LA CERTIFICAZIONE ISO? 
La certificazione, in generale, è la verifica della esistenza in azienda di una serie 
di azioni pianificate e sistematiche adeguate a dare assicurazione al cliente che il 
prodotto/servizio fornito, il personale impiegato o l’intero sistema di gestione 
aziendale, raggiunga gli standard qualitativi fissati dalla normativa prescelta. 
1. Sono certificabili i prodotti, i laboratori, i sistemi di qualità o il personale. 
Per la certificazione del sistema di qualità le uniche norme di riferimento 
sono le UNI EN ISO 9001/2/3. Non è possibile che venga richiesta la 
certificazione ISO 9000 (non è corretto) o ISO 9004 (non è attribuibile). 
2. La certificazione ISO ha valore solo se attribuita da Enti di certificazione 
accreditati da un apposito organismo. Un’azienda che valuti i propri 
fornitori può solo affermare che li qualifica e non che li certifica. 
3. La certificazione del sistema di qualità non equivale ad una certificazione 
del prodotto/servizio e viceversa. Si potrebbe dire che è difficile che, se il 
sistema è certificato, il prodotto/servizio non sia di Q, ma non è detto. 
La CertSQ è un’attestazione, rilasciata da un ente accreditato, della conformità 
del sistema qualità (SQ) alla norma ISO prescelta dall’azienda.(Iacono G., 1995, 
p.54) 
Conformità alla norma significa: 
 Rispondenza della documentazione del proprio SQ alle prescrizioni della 
norma di riferimento; 
 Completa e corretta attuazione delle prescrizioni contenute nella 
documentazione del proprio SQ. 
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Ma cosa è il SQ nella normativa ISO? 
Sistema qualità: “la struttura organizzativa, le responsabilità, le procedure, i 
procedimenti e le risorse, messi in atto per la conduzione aziendale della qualità” 
(ISO 8402). 
E cosa è la Q nella normativa ISO? 
Qualità: “l’insieme delle proprietà e delle caratteristiche di un prodotto o di un 
servizio che conferiscono ad esso la capacità di soddisfare esigenze espresse o 
implicite” (ISO 8402). 
La normativa dice che, per avere successo, i prodotti/servizi offerti devono: 
 Soddisfare ben definite esigenze, impieghi e scopi; 
 Rispondere alle aspettative dei clienti; 
 Essere conformi alle norme e alle specifiche applicabili; 
 Essere conformi ai requisiti delle leggi e regolamenti vigenti; 
 Essere resi disponibili a prezzi competitivi; 
 Essere forniti ad un costo che renda profitto. 
 
 3.13 NASCITA DELLE NORME ISO 9000  
 
L’accresciuto benessere ed il consumismo hanno spinto lo sviluppo delle aziende 
dei beni di largo consumo, mentre la competizione internazionale e la ricerca di 
nuove fonti di energia hanno stimolato lo sviluppo dell’azienda militare, 
aerospaziale e nucleare. Il tutto con notevoli rischi per la sicurezza dell’uomo e 
dell’ambiente.  
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Ci si rese conto che non era più sufficiente controllare solo la fabbricazione, ma 
occorreva monitorare anche la progettazione per rendere affidabile l’intero 
Sistema Azienda.  
Mentre nell’azienda ad alto rischio, per ragioni legate alla sicurezza, si 
studiarono delle norme per assicurare la conformità del prodotto, nell’azienda 
convenzionale lo sviluppo fu più graduale e fu spinto da ragioni economiche e di 
mercato. 
Si è assistito, quindi, allo sviluppo di due approcci alla Q che nel tempo hanno 
dimostrato  entrambi dei limiti.(Montefusco R.,1995, p.74) 
 
 
Approccio della “assicurazione Qualità” 
 
Tale approccio si è sviluppato nell’azienda ad alto rischio imposto da leggi o da 
prescrizioni contrattuali che, se da un lato ne hanno accelerato l’introduzione, 
dall’altro ne hanno favorito un’acquisizione superficiale in quanto accettato in 
modo passivo, come una male necessario. 
Inoltre, la conformità era considerato l’obiettivo prevalente che doveva essere 
raggiunto anche indipendentemente dai costi. 
Tale impostazione, giustificata dall’azienda ad alto rischio, non poteva essere 
accettata dall’azienda tradizionale e dove applicata ha dato risultati fallimentari. 
 
Approccio del “controllo Qualità e di processo”  
 
Il secondo approccio rappresenta una evoluzione del controllo Q sui prodotti a 
controllo Q sui processi e si inserisce in un ottica di gestione dinamica 
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dell’azienda, attuando un processo di miglioramento continuo per ottimizzare i 
costi e dare più competitività al servizio.  
Tale impostazione dava però risultati positivi solo se esisteva già una solida 
struttura organizzativa che rispecchiava la normativa.  
 
Le norme ISO 9000 come sintesi dei due approcci  
 
Pur provenendo da mondi diversi, le due metodologie perseguivano lo stesso 
obiettivo, cioè prevenire gli errori e quindi minimizzare i costi.  
Nel 1978 venne istituita in Gran Bretagna la norma volontaria sui qualitysistems, 
il British Standard 5750, ed il governo inglese favorì notevolmente lo sviluppo 
del BSI grazie al cui impegno il paese è tuttora all’avanguardia nella 
certificazione.  
Ispirandosi alle norme inglesi e alle due estrazioni culturali appena viste, nascono 
nel marzo 1987 le ISO serie 9000, integralmente adottate a livello Europeo -EN- 
e anche in Italia -UNI-, nel 1988.(Iacono G.,1995, p.46) 
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Come si presenta la normativa ISO serie 9000  
 
Il SQ ISO è definito da un insieme di criteri e norme contenute nei seguenti 
documenti:  
� ISO 8402; 1994  
Gestione per la qualità e assicurazione della qualità. Termini e definizioni.  
 
� UNI EN ISO 9000-1; 1994  
Norme di gestione per la qualità e di assicurazione qualità. Guida per la scelta e 
l’utilizzazione.  
 
� UNI EN ISO 9001; 1994  
Sistemi Qualità - Modello per l’assicurazione della qualità nella progettazione, 
sviluppo, fabbricazione, installazione ed assistenza.  
 
� UNI EN ISO 9002; 1994  
Sistemi Qualità - Modello per l’assicurazione della qualità nella fabbricazione, 
installazione ed assistenza.  
 
� UNI EN ISO 9003; 1994  
Sistemi Qualità - Modello per l’assicurazione della qualità nei controlli e collaudi 
finali.  
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� UNI EN ISO 9004-1; 1994  
Gestione per la qualità ed elementi del sistema qualità - Guida generale.  
 
� UNI EN 29004 parte seconda; 1994  
Elementi di gestione per la qualità e del sistema qualità - Guida per i servizi. 
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STRUTTURA DELLE NORME ISO SUI SISTEMI DI QUALITÁ 
 
 
 
 
 
 
Contenuto delle norme base 
 
Il documento ISO 8402 definisce il significato della terminologia; dare una 
chiara ed univoca definizione dei termini facilita i rapporti, il dialogo e la mutua 
comprensione.  
 
 
 80 
Il documento UNI EN ISO 9000-1 è un documento guida:  
� delinea il SQ chiarendo i principali aspetti e concetti della Q;  
� fornisce i criteri di scelta e di utilizzazione delle norme UNI EN ISO serie 
9000.  
 
La decisione di attuare un SQ secondo le norme ISO è sempre una scelta non 
imposta da    vincoli contrattuali, ma frutto di una libera valutazione della 
Direzione aziendale.  
I documenti UNI EN ISO 9001/2/3 e 4, definiscono quattro SQ che, come 
indicato dalla norma UNI EN ISO 9000, vengono utilizzate in due differenti 
situazioni di seguito illustrate. (Righetti D., 1995, p.84) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 81 
LE NORME CONTRATTUALI 
 
I documenti UNI EN ISO 9001/2/3 definiscono il Sistema di Assicurazione della 
Q richiesto per assicurare la conformità della fornitura quando esiste un rapporto 
contrattuale.  
In particolare:  
 
� UNI EN ISO 9001 è richiesto quando la fornitura prevede che il fornitore 
svolga attività di progettazione e sviluppo, produzione, installazione ed 
assistenza post-vendita e la conformità della fornitura può essere garantita solo 
tenendo sotto controllo tutte le fasi del processo produttivo, dalla 
progettazione all’assistenza;  
 
� UNI EN ISO 9002 è richiesto quando è previsto che il fornitore svolga attività 
di fabbricazione ed installazione e la conformità della fornitura può essere 
garantita solo se si tiene sotto controllo il processo produttivo;  
 
� UNI EN ISO 9003 è richiesto quando la conformità della fornitura può essere 
assicurata anche solo mediante controlli, collaudi e prove finali.  
 
Essi sono gli unici modelli contrattuali certificabili. (Saccani C.,1995, p.65) 
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Le linee guida  
 
I documenti UNI EN ISO 9004-1/2 sono la guida per attuare un Sistema di 
conduzione aziendale per la Qualità non imposto da vincoli contrattuali e frutto 
della libera scelta della Direzione aziendale, ma non rappresentano modelli 
certificabili.  
 
 
Il pacchetto ISO fornisce un’impostazione completa ed organica di un sistema di 
gestione della Q.  
• Un’azienda che vuole attuare un Sistema di Q interno può prendere come 
riferimento le UNI EN ISO 9000 e 9004.  
• Per l’Assicurazione di Q esterna deve concordare con i fornitori un SQ in base 
alla UNI EN ISO 9001/2/3 di riferimento.  
 
E’ generalmente accettato che il raggiungimento della QT è più facile se a 
supportarli c’è un preciso quadro normativo quale l’ISO 9000.  
Se il SQ è correttamente impostato e sviluppato, l’azienda si trova con una serie 
di cose già fatte il che consente di attivare in maniera più semplice il processo 
della QT. 
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4 CAPITOLO: INDAGINE DI MERCATO  
 4.1 INTRODUZIONE ALLA RICERCA 
Nella piena consapevolezza che il turismo rappresenta il principale settore 
economico e di sviluppo del territorio, abbiamo intrapreso un’indagine 
quantitativa sulla domanda turistica servendoci di un questionario 
autosomministrato via Internet. 
Cercando di comprendere, la conoscenza del profilo del turista e delle ragioni che 
lo hanno indotto a scegliere una determinata meta turistica e nel fruire i relativi 
servizi, utili per la definizione delle strategie da attuare nel futuro affinché 
l’offerta turistica complessiva sia sempre più qualificata e competitiva. 
Inoltre i turisti rappresentano dei residenti temporanei della comunità e il loro 
punto di vista è importante perché ci consente di captare i loro gusti e le loro 
preferenze e ciò che il turista valuta di qualità nel momento in cui decide di 
organizzare una vacanza. 
L’indagine si è concentrata in particolare su alcune linee di interesse: 
 Informazioni personali sul turista rispetto al numero di viaggi che 
organizza in un anno e il periodo preferito per trascorrere le vacanze; 
 Informazioni sulla vacanza: motivo del soggiorno, il modo in cui 
organizza una vacanza, in compagnia di chi viaggia, quale tipologia di 
sistemazione ricettiva ricerca, che tipologia di  mezzo di trasporto 
predilige quando effettua una vacanza e che tipo di località preferisce 
visitare ed infine a chi si rivolge nel momento della prenotazione (tour-
operator/ Internet); 
 Giudizio complessivo su alcuni servizi offerti dalla struttura alberghiera e 
l’importanza di tali servizi per il consumatore; 
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 Infine informazioni più specifiche sul consumatore “turista” quali : il 
sesso, l’età, la disponibilità di spesa a persona per la vacanza, condizione 
professionale ed il reddito mensile. 
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 4.2 METODOLOGIA 
L’indagine è stata effettuata tramite la distribuzione on-line di un questionario 
autosomministrato, composto da domande chiuse a risposta singola e a 
risposta multipla e con scale di importanza, nel periodo tra il 1°Dicembre 
2015 e il 31 Gennaio 2016 con una raccolta complessiva di n°142 questionari 
validi. 
Successivamente i dati sono stati trasferiti in un apposito database, codificati 
ed analizzati statisticamente. 
L’analisi è cosi organizzata: 
1. CAMPIONE D’INDAGINE 
2. PROFILO DEL TURISTA 
3. GIUDIZIO E VALUTAZIONE SUI SERVIZI OFFERTI E 
RICERCATI 
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CAMPIONE D’INDAGINE 
I 142 turisti che hanno compilato il questionario sono cosi suddivisi: 35,9% (51 
uomini) e 64,1% (91 donne). 
 
 
La maggior parte del campione è costituita dal 50,7% da giovani di età compresa 
tra i 25-34 anni, il 17,6% da adulti di 35-44 anni, seguito dal 15,5% costituito da 
adulti tra i 45-64 anni e con la stessa percentuale (cioè del 15,5% ) costituita da 
ragazzi tra i 15-24 anni e la fascia d’età dai 65 anni ed oltre è costituita solo da 
una persona. 
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Per quanto riguarda la condizione professionale dei nostri intervistati abbiamo 
ottenuto le seguenti informazioni: il 31,7% degli intervistati fanno parte della 
categoria  studenti, a seguire sempre con la stessa percentuale ossia il 31,7% sono 
impiegati ed il 13,4% sono lavoratori autonomi; sempre con il 13,4% è costituito 
da disoccupati. Infine abbiamo l’1,4% composto da operai e con il 2,1% sia da 
casalinghe che da pensionati, mentre con la voce altro abbiamo solo il 4,2% degli 
intervistati. 
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L’analisi reddituale del campione intervistato si comporta in maniera 
inversamente proporzionale: maggiori percentuali coincidono con fasce di 
reddito medio-basse; invece le minori percentuali sono costituite da intervalli 
aventi un reddito elevato ossia : il 5% per la fascia di reddito da 2000€ a 3000€ e 
il 2,8% oltre i 3000€. 
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PROFILO DEL TURISTA  
Passando ora alle informazioni afferenti i comportamenti turistici degli 
intervistati, vediamo che è pressoché nulla la % di soggetti che non dedicano 
parte del proprio tempo libero a viaggi e vacanze in quanto è solo del 2.8%, 
tra i fruitori è invece maggiormente diffusa l’abitudine a concedersi 2-3 
vacanze l’anno con una percentuale del 44,4% degli intervistati , il 31% 
invece dichiara di muoversi una volta l’anno, mentre per quanto riguarda la 
frequenza 4-5 vacanze l’anno e 6-9 vediamo che hanno rispettivamente 
percentuali inferiori quali: per 4-5 il 14,1% e per 6-9 il 4,2%. Infine la 
percentuale 3,5% corrisponde alla frequenza di più dieci vacanze l’anno, in 
quanto al giorno d’oggi risulta più difficile avere più tempo libero da dedicare 
alle vacanze. 
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Dal grafico qui di seguito vediamo che i periodi preferiti dai consumatori per 
trascorrere le vacanza risultano essere maggiormente Agosto con il 34,5%, 
Settembre con il 23,2% e infine Luglio con il 18,3% e Natale e Capodanno 
con il 10,6%, mentre per quanto riguarda la restante parte degli intervistati si 
può evincere dal grafico che preferiscono altri periodi dell’anno per 
trascorrere le proprie vacanze.  
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Inoltre per quanto concerne le domeniche fuori città e i week-end, osserviamo 
dal grafico che gli intervistati effettuano al massimo tre spostamenti all’anno 
con una percentuale del 51,4% mentre il 31% ne effettua tra i quattro e otto 
all’anno, con percentuali molto inferiori abbiamo il 6,3% per un week-end al 
mese e solo il 9,2% dei consumatori decide di non spostarsi. 
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La motivazione dei turisti rappresenta una delle aree di studio del turismo più 
complesse e di crescente interesse negli ultimi anni. 
Attraverso l’indagine svolta abbiamo rilevato che le motivazioni che 
spingono il turista al viaggio sono molteplici. 
Dal grafico di seguito è possibile osservare che il 33,8% degli intervistati 
viaggia per visitare nuovi posti , il 23,9% per fare nuove esperienze, il 19,7% 
per svago e il 16,9% per relax e riposo ma solo il 2,8% viaggia per dedicarsi 
alle attività preferite come sport, cultura e concerti. 
È molto difficile riuscire a comprendere quali siano le motivazioni che 
spingono un singolo individuo a spostarsi dal proprio luogo originario, in 
quanto si tratta di un procedimento psicologico complesso. Ogni scelta 
turistica è indice di una personale gestione del tempo libero. 
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Come possiamo notare dal grafico il 52,1% dei turisti intervistati vanno 
prevalentemente in vacanza con la compagnia del coniuge/compagno seguito 
dal 25,4% da gruppi di amici e il 15,5% preferisce viaggiare in famiglia. 
Pochissimi i single meno del 4% del campione e solo il 2,8% sceglie di 
trascorrere vacanze in gruppo come associazioni sportive, culturali, religiose 
e politiche. 
 
 
 
 
Per quanto riguarda l’organizzazione delle vacanze e come vengono 
organizzate. 
Analizzando i dati ottenuti dalla ricerca, si evince che il 64,5% organizza il 
viaggio con l’aiuto di altri, il 23,4% se ne occupa in modo autonomo, mentre 
solo il 12,1% degli intervistati non se ne occupa. 
Relativamente all’organizzazione dello specifico viaggio, il 69,7% dei turisti 
intervistati acquistano prevalentemente i singoli servizi su Internet e/o sul 
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posto, il 16,2% acquista un pacchetto direttamente da Internet e il 12% una 
percentuale inferiore si rivolge ad agenzie di viaggio o tour operator. 
Di seguito riportiamo i seguenti grafici: 
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Agli intervistati è stato richiesto di indicare la destinazione preferita per 
trascorrere le proprie vacanze. 
È risultato che la meta principale ricercata è ovviamente il mare con il 42,6% 
seguita dal 37,6% per visite a città e località d’arte. Con percentuali inferiori 
abbiamo l’8,5% per il giro turistico, il 6,4% per la montagna e solo il 2,8% 
per la campagna. 
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Tra i mezzi di trasporto utilizzati per raggiungere le strutture ricettive, è 
sicuramente l’aereo con il 54,2% quello a cui la domanda fa più ricorso ciò 
dipende dalla localizzazione e accessibilità della località da visitare. Anche 
l’auto propria o di amici rimane uno dei mezzi più utilizzati con una 
percentuale del 26,1%, invece il 9,2% degli intervistati preferisce utilizzare 
un mix di mezzi di trasporto come ad esempio pullman e nave o aereo e 
macchina a noleggio ed infine troviamo solo il 5,6% che preferisce muoversi 
mediante il treno. 
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Le soluzioni ricettive scelte dagli intervistati, risultano essere gli alberghi con 
il 40,1% essendo infatti la modalità più diffusa, ma anche i B&B con il 31,7% 
sono maggiormente ricercati specialmente dal target giovanile, mentre solo il 
9,2% preferisce prendere una casa in affitto per trascorrere le vacanze. 
Inoltre si è chiesto ai nostri intervistati i criteri con cui scelgono la struttura in 
cui soggiornare, infatti si può notare dal grafico che i criteri più utilizzati per 
la scelta della struttura in cui trascorrere le vacanze è decisamente quella con 
un buon rapporto “qualità-prezzo”, solo il 5% invece ricerca strutture che 
offrono un alta qualità del servizio (numero di stelle). 
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Altro dato utile per inquadrare meglio le caratteristiche del campione, è la 
spesa media turistica a disposizione per ciascun intervistato, nel momento in 
cui decide di organizzare una vacanza. 
Le fasce di reddito che i consumatori hanno scelto sono principalmente tre , 
abbiamo il 56 % che intende spendere per la vacanza dai 200€ ai 500€, il 
31,2% tra i 500€ e i 1000€ e solo il 7,8% spenderebbe tra i 1000€ e i 2000€. 
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GIUDIZIO E VALUTAZIONE SUI SERVIZI OFFERTI E RICERCATI 
IN UNA VACANZA 
Il giudizio e la valutazione sui servizi indica il grado di soddisfazione degli 
intervistati sui principali aspetti delle strutture ricettive. 
Si è chiesto infatti quali siano i parametri più importanti che influenzano la 
scelta complessiva della struttura. 
 
Dall’indagine svolta è risultato che il 29,6% degli intervistati, nel momento 
della scelta della struttura ricettiva, ritengono che sia importante trovare i 
seguenti servizi quali: una struttura dotata di connessione WiFi gratuita, una 
navetta per aeroporto e la pulizia giornaliera delle camere, l’11,9% invece 
ricerca strutture aventi una connessione WiFi e la pulizia delle camere mentre 
l’11,1% ritiene importante solo la pulizia. 
Infine il 7,4% dei turisti ricercano una caratteristica in più rispetto a quelle 
elencate in precedenza quali: la piscina ed anche il 5,9% ritiene necessario 
anche l’accesso ad un centro benessere. 
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Abbiamo utilizzato una scala di importanza per chiedere ai turisti quanto sia 
importante per loro che l’albergo abbia determinati servizi, ed esaminando i 
risultati possiamo dire che i servizi maggiormente richiesti sono: il 
parcheggio privato , il servizio spiaggia , il servizio navetta, il deposito 
bagagli, le attrezzature sportive e bar e club. 
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Per quanto riguarda invece i servizi meno importanti ossia quelli 
relativamente meno utili agli intervistati risultano essere: il servizio 
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lavanderia, la possibilità di noleggiare bici, l’area bimbi, animazione turistica, 
baby-sitter, casinò e sala giochi. 
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Generalmente i turisti ritengono necessarie oltre i servizi offerti dalla struttura 
anche la tipologia di sistemazione alberghiera che prediligono durante il loro 
soggiorno. 
 
Il risultato è lampante che la maggior parte dei turisti ossia il 70,4% preferisce 
usufruire solo della prima colazione seguito dal 22,5% che invece fa uso della 
mezza pensione. 
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Al giorno d’oggi internet è diventato uno degli strumenti più utilizzati dai 
consumatori per ricercare delle informazioni, e viene usato come strumento 
sostitutivo delle agenzie di viaggio con il vantaggio di prenotare la propria 
vacanza stando comodamente seduti sul divano. 
 
Dal grafico si può comprendere infatti che gli intervistati ormai utilizzano 
internet per prenotare direttamente alcune parti della vacanza (come hotel, 
biglietto aereo)con una percentuale del 57% e cosi anche per ricercare le 
migliori offerte, mentre il 59,2% lo utilizza per scegliere la destinazione. 
Inoltre i consumatori per organizzare le proprie vacanze visitano 
maggiormente siti web di compagnie aeree, treni, navi con una percentuale 
del 47,2% e inoltre siti web di hotel (46,5%) e siti web per la destinazione da 
visitare, mentre il 40,1% visita e prenota attraverso agenzie di viaggio online 
come Expedia e booking.com. 
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Oltre alle informazioni online i consumatori consultano altre diverse fonti per 
strutturare la vacanza. Si evince dal grafico che l’81% ritiene più importante 
ascoltare i consigli da parte di amici e famigliari, il 45,3% invece si affida a 
libri e riviste turistiche ed infine solo il 22,6% utilizza cataloghi di tour 
operator o agenzie di viaggio. 
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La valutazione dell’alloggio e dei vari servizi, offerti dalla struttura 
alberghiera, come la ristorazione, rappresenta uno dei punti più importanti per 
i consumatori al fine di raggiungere le proprie aspettative. Come possiamo 
vedere dai seguenti grafici l’alloggio è risultato essere maggiormente 
importante per i consumatori secondo le varie caratteristiche quali: il confort 
e i servizi della struttura, cordialità del personale, pulizia del bagno e delle 
camere, mentre i prodotti di cortesia sono ritenuti meno importanti delle altre. 
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La ristorazione è un altro aspetto importante infatti gli intervistati hanno 
ritenuto importante la qualità dell’offerta ristorativa, la tipicità delle proposte, 
la pulizia del ristorante e il rapporto qualità/prezzo. Invece sono risultati meno 
importanti il servizio buffet, il menu per bambini e le cantine e bevande. 
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4.3 CONCLUSIONI INDAGINE 
L’indagine di mercato svolta è stata utile per comprendere meglio il 
cambiamento del comportamento del consumatore “turista”, nel modo in cui 
effettua le proprie scelte d’acquisto in merito all’organizzazione e prenotazione, e 
dei singoli servizi che usufruisce e che ritiene fondamentali ai fini della vacanza. 
Il turismo come lo intendiamo noi oggi, fatto di viaggi verso mete lontane, per 
motivi che possono essere di puro svago o per il bisogno di appagare il desiderio 
di conoscere luoghi incontaminati si è diversificato in maniera straordinaria, fino 
al punto di personalizzarsi: si possono moltiplicare i viaggi e scegliere le stagioni 
più favorevoli per godere ora della montagna, ora della spiaggia, ora dell’incanto 
rurale, ora delle città. 
Esiste un modo di viaggiare la cui prima caratteristica è la consapevolezza: di sé 
e delle proprie azioni, della realtà dei paesi di destinazione, della possibilità di 
una scelta mediata e quindi diversa. 
Attraverso i risultati ottenuti dalla suddetta ricerca, abbiamo avuto la possibilità 
di comprendere il cambiamento di alcuni aspetti dei consumatori, infatti, 
abbiamo notato che è cresciuto significativamente il numero dei viaggi, si è 
accorciata la durata media della vacanza in particolare dei mesi estivi in quanto il 
turista moderno è proiettato verso una tipologia di vacanza breve come ad 
esempio i week-end fuori città, inoltre l’aereo risulta essere il mezzo prevalente 
di trasporto a fini turistici, mentre per quanto riguarda le soluzioni ricettive 
maggiormente ricercate dai consumatori sono gli alberghi essendo la modalità 
più diffusa, inoltre il turista di oggi presta molta attenzione al rapporto qualità-
prezzo nel momento in cui decide di prenotare una vacanza. 
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L’espansione della tecnologia ha profondamente cambiato il modo degli italiani 
di organizzare i propri soggiorni, crescono i viaggi con prenotazione diretta, 
grazie soprattutto all’uso della rete, e si riducono contestualmente le vacanze 
effettuate senza prenotazione. 
Parliamo dunque di un turista diverso il quale preferisce prenotare 
autonomamente strutture, servizi e mezzi di trasporto in base ai propri bisogni e 
alle proprie disponibilità economiche. 
Il Web rappresenta una risorsa rilevante per i turisti, ma anche dalla parte degli 
stessi promotori turistici, esso diventa uno strumento indispensabile tramite il 
quale poter commercializzare i propri prodotti. 
In conseguenza ai mutamenti avvenuti dal lato della domanda, la formulazione 
dell’offerta turistica da parte di aziende, enti e operatori del settore è mutata 
dovendosi adeguare alle nuove esigenze manifestate dai viaggiatori. 
Le modalità classiche di advertising, ovvero attraverso la televisione, il cinema, 
la radio e la stampa, vengono sostituite completamente dall’utilizzo del Web, che 
diviene il nuovo epicentro delle politiche di marketing e delle strategie delle 
imprese. 
Ma non dobbiamo dimenticare che il viaggio è anche un arricchimento culturale, 
ci insegna a comprendere e a superare barriere intellettuali che altrimenti 
sembrerebbero insormontabili, e come dice lo scrittore Marcel Proust, nel suo 
celebre romanzo Alla ricerca del tempo perduto “L’unico vero viaggio verso la 
scoperta non consiste nella ricerca di nuovi paesaggi, ma nell’avere nuovi occhi” 
cosi come il nuovo consumatore guarda il viaggio con occhi  diversi in quanto lo 
percepisce come un’esperienza e sono le emozioni e le sensazioni che rendono il 
turista soddisfatto delle proprie scelte.
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5 CAPITOLO: IL MARKETING APPLICATO AL MONDO DEL 
TURISMO 
 5.1 MARKETING MIX PER IL TURISMO: DALLE 4P ALLE 4C 
Il turismo non è in sé un settore produttivo, ma un’attività umana. Esso è 
composto infatti da una pluralità complessa ed articolata di imprese ed individui 
che, pur appartenendo a settori diversi, concorrono a sostenere l’attività turistica; 
infatti, essi realizzano prodotti e, nella maggior parte dei casi, servizi turistici di 
natura differente che possono essere venduti nel mercato nelle più svariate 
combinazioni. In altre parole, il marketing turistico deve considerare nel 
medesimo momento logiche di comportamento proprie di attori economici 
operanti in settori differenti, che tuttavia entrano in relazione tra di loro grazie ad 
un comune denominatore: il viaggio. 
Il marketing diventa cosi la chiave di volta per offrire al cliente finale 
un’immagine unica e coerente di un prodotto turistico completo e di valore, che 
possa attrarre la sua attenzione e soddisfare appieno i suoi desideri. Il ruolo delle 
attività di marketing diviene dunque essenziale per gli operatori operanti nel 
settore turistico. 
Per comprendere a fondo le implicazioni del marketing nelsettoreturistico, è 
opportunoconsiderare in primo luogo la suadefinizionegenerale: “Marketing is 
the activity, set of institutions and processes for creating, communicating, 
delivering, and exchanging market offerings that have value for customers, 
clients, marketers, and society at large”.(American Marketing Association, 
Definition of Marketing ) 
Il marketing è, dunque, l’insieme di attività svolte al fine di creare, comunicare 
e scambiare delle offerte che abbiano valore sia per l’impresa sia per i suoi 
clienti. 
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L’obiettivo principale che persegue un’impresa nel realizzare azioni di marketing 
consiste nella massimizzazione delle vendite dei propri prodotti verso potenziali 
clienti;perciò un’impresa dovrebbe individuare i bisogni reali di questi individui, 
creareun’offerta di valore che li possa soddisfare e trasformare, dunque, questi 
bisogni in undesiderio di acquisto. Il medesimo approccio è condiviso anche da 
Kotler che definisce il marketing come “la scienza e l’arte di acquisire, 
mantenere e sviluppare una clientela che assicuri un profitto”.(Kotler P. 2011, p. 
140) 
Il focus tipico del consumatore resta, dunque, un aspetto di fondamentale 
importanza per tutte le forme di marketing oggi esistenti, compresa quello 
turistica. 
Attualmente, risulta piuttosto complesso comprendere in che modo il marketing 
del turismo differisce dalle pratiche tradizionali di marketing. È regola generale 
che i principi cardine del marketing si possano applicare validamente a settori 
anche molto diversi tra loro e a tutti i tipi di prodotto esistenti nel mercato, siano 
questi servizi o manufatti. Ma con un’unica eccezione: l’industria dei viaggi e del 
turismo. Infatti, è opinione di molti autori che le caratteristiche uniche di questo 
settore hanno delle implicazioni a dir poco considerevoli e ciò rende necessari 
un’elaborazione e un adattamento dei principi cardine della disciplina del 
marketing alle peculiarità dell’industria turistica. 
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Come sostengono Middleton, Fyall and Morgan, il marketing del turismo non 
rappresenta una disciplina a sé, ma  
“an adaptation of basic principles that have been developed and 
practiced for many decades across a wide spectrum of consumer 
products, and more recently developed for the public sector and for 
services. […] Marketing in travel and tourism is shaped and 
determined by the nature of the demand for tourism and the operating 
chacarcteristics of supplying industries. The forms of promotion and 
distribibution used for travel and tourism products have their own 
particular characteristics, which distinguish their use in comparison 
with other industries. These characterisics form the common ground 
on which marketing for travel and tourism is based”.(Middleton Victor T. et al, 
2009, p.59) 
Le caratteristiche a cui si riferiscono questi autori si ritrovano nei tratti essenziali 
che contraddistinguono i servizi turistici quali: intangibilità, deperibilità, 
eterogeneità sono alcuni degli aspetti che contraddistinguono il marketing del 
turismo e lo rendono una disciplina peculiare. 
Le imprese turistiche che decidono di sfruttare le potenzialità offerte dal 
marketing fanno ricorso innanzitutto ad una combinazione di variabili, 
generalmente definite leve decisionali di marketing, che considerate nel loro 
insieme danno origine al cosiddetto marketing mix, quella miscela di ingredienti 
che il manager di qualsiasi azienda dovrebbe sapere coordinare al fine di creare 
un offerta di valore per il cliente, ottimizzando le risorse a disposizione e 
rendendola competitiva nel mercato. 
Le leve di marketing mix, tradizionalmente conosciute come le 4P, sono state 
originariamente teorizzate da McCarthy, che nel lontano 1960 le ha suddivise in: 
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Product (prodotto)- Price (prezzo)- Place (distribuzione)- Promotion 
(promozione). 
 
 
Fonte:Le tradizionali leve di marketing mix (McCarthy,1960) 
Queste variabili hanno costituito da sempre i pilastri fondati del marketing, che 
adattati strategicamente e dinamicamente alle condizioni di mercato hanno 
permesso e consentono tuttora a molte imprese di emergere e sbaragliare la 
concorrenza.(Kotler P. 1999, p.148) 
Nonostante ciò, alcuni autori hanno proposto una classificazione diversa, 
spostando il focus della prospettiva dell’impresa a quella del cliente. 
Tra questi, Kotler fu il primo a rielaborare le famose 4P nelle innovative 4C, nel 
1999. 
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Di conseguenza, prodotto, prezzo, distribuzione e promozione sono state 
rispettivamente sostituite da: 
 Consumer Value: questo concetto sposta l’attenzione dal prodotto in sé 
alla soddisfazione dei bisogni del cliente; l’offerta viene costruita sulla 
base dei desideri e delle necessità espresse dal consumatore finale, dunque 
tenendo in considerazione i benefici e la qualità che l’esperienza di 
acquisto può offrire; 
 Cost: questo concetto tramuta il concetto di prezzo, tradizionalmente 
definito dal lato dell’offerta come il valore economico di un bene o un 
servizio, nell’equivalente concetto di costo, sostenuto invece 
dall’acquirente e corrispondente all’onere e al sacrificio economico che 
egli deve sopportare per usufruire di questi; 
 Convenience: questo concetto si riferisce alla reperibilità ed accessibilità 
dei prodotti e delle loro informazioni, agevolate dalla nascita di Internet e 
di modelli ibridi di acquisto; 
 Communication: questa leva allarga il raggio di azione delle imprese 
dall’ambito della promozione tradizionale alle pubbliche relazioni, alla 
pubblicità virale, all’e-mail diretta, nonché alla pubblicità e alla 
comunicazione online; le imprese si trovano inevitabilmente vicine al 
proprio pubblico, col quale interagiscono attivamente. 
 
La peculiarità di questa classificazione risiede nell’orientamento al consumatore, 
che diviene centrale nella moderna filosofia di marketing: in altre parole, ogni 
attività di marketing dovrebbe essere pensata e organizzata dal punto di vista non 
più dell’impresa, ma del cliente finale. 
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Dunque, le originarie leve di marketing sono state riconsiderate alla luce dei 
cambiamenti che l’evoluzione digitale ha causato sulla società odierna.(Kotler P., 
et al, 2009, p.165) 
Inoltre, questa classificazione risulta particolarmente utile per l’analisi 
dell’industria del turismo, tanto che le 4C si adattano perfettamente alla 
formulazione di un piano di marketing mix per il mercato dei viaggi. Come 
sostengono Middleton, Fyall e Morgan,“products in travel and tourism are 
designed for and continuosly adapted to match theneeds and expectations of 
target consumers”.(Middleton Victor T., et al, 2009, p.63) 
Infatti, tour operator, agenzie di viaggi ed hotel sono da sempre in prima linea 
nella creazione di proposte di viaggio multiple e differenti, che possano 
soddisfare le svariate richieste di più segmenti di turisti. 
A ciò si aggiunge la variabilità del costo per il turista, il quale non di rado ha la 
possibilità di usufruire di promozioni e sconti sui prezzi di listino. “Promotional 
prices 
respond to the requirements of particular market segments or the need to 
manipulatedemand to counter the effects of seasonality or competition resulting 
fromovercapacity”.(Middleton Victor T., et al, 2009, p.64) 
 
Oltre a ciò, per molti business turistici, Internet e l’accesso a banda larga hanno 
rivoluzionato e globalizzato l’accessibilità ad informazioni e prodotti turistici di 
ogni genere, portandoli direttamente nelle case di milioni di potenziali clienti. 
Le barriere spazio-temporali sono ormai un vecchio ricordo e la comodità di 
accedere con un click uno speciale pacchetto di viaggio ha raggiunto i massimi 
livelli. 
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Infine la comunicazione è l’ultimotasselloimportanteaifini del marketing mix 
turistico:“promotional techniques are used to make prospettive customers aware 
of products, to whet their appetites, stimolate demand and generally provide 
incentives topurchase”.(Middleton Victor T., et al, 2009, p.65) 
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5.2 LE NUOVE LEVE DECISIONALI PER IL TURISMO 
La letteratura di marketing successiva a McCarhty ha arricchito il modello da lui 
elaborato per adeguarlo alle evoluzioni del marketing. 
Agli inizi degli anni Ottanta, Booms e Bitner hanno proposto un modello con 7P, 
pensato specificamente per il marketing dei servizi: esso racchiude le tradizionali 
quattro P (prodotto, prezzo, distribuzione, promozione), a cui si aggiungono tre 
nuove leve di marketing mix, ossia: People, PhysicalEvidence e Process.(Booms 
B., et al, 1981, p.122) 
Si tratta di un modello che ha ottenuto un certo successo e che risulta facilmente 
applicabile all’ambito del turismo, in quanto ciascuna delle variabili aggiuntive 
gioca un ruolo chiave. 
 
Fonte: Booms e Bitner, 1981- Le nuove leve di marketing mix. 
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La prima di queste leve addizionali di marketing mix dei servizi, People, si 
riferisce alla componente umana, ossia alle interazioni del turista con gli 
individui che incontra durante la sua vacanza e che influiscono sulla sua 
esperienza di viaggio; nello specifico, questi si suddividono in tre categorie: 
 Visitors, ossia gli altri turisti che godono dello stesso bene o servizio, nel 
medesimo momento e nello stesso luogo di attrazione; 
 Employees, o meglio lo staff dell’organizzazione o istituzione che 
somministrano il servizio turistico e forniscono supporto ai turisti; 
 Host community, tradotto la comunità ospitante e residente nella 
destinazione turistica che, col proprio atteggiamento amichevole od ostile 
nei confronti dei turisti, possono influenzare l’esperienza di visita. 
Ciò che devono impegnarsi a fare le imprese del settore turistico è pensare nei 
panni delle persone all’interno e all’esterno dell’azienda, che sono responsabili di 
ogni elemento della propria vendita e delle strategie ed attività di marketing. 
La seconda delle leve aggiuntive è la PhysicalEvidence, si riferisce al modo in 
cui il prodotto o servizio di un’impresa appare esteriormente e viene percepito 
dal cliente attraverso l’uso dei cinque sensi; anche qui risulta utile per un’impresa 
imparare a prendere le distanze e guardare ad ogni elemento visivo del proprio 
prodotto o servizio attraverso lo sguardo critico di un potenziale cliente. 
Questa considerazione vale a maggior ragione per il comparto turistico, dove la 
bellezza di un paesaggio e la ricchezza delle risorse naturali esercitano 
un’enorme attrazione. 
Tuttavia, la PhysicalEvidence non si riferisce solo all’ambientazione naturale di 
un sito, ma anche ai paesaggi artificiali, come i parchi a tema, o al design di 
strutture ed edifici di varia natura, come hotel, uffici, chiese, monumenti, ecc. 
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Infine l’ultima leva del marketing dei servizi è rappresentata dal Service Delivery 
Process, qui inteso come il processo di erogazione del servizio. 
In un settore del tutto particolare come il turismo, la fruizione del servizio 
corrisponde generalmente con una serie di benefici intangibili come, ad esempio, 
la sensazione di benessere fisico-mentale, lo sviluppo della propria cultura e dei 
propri interessi, o la riscoperta dei rapporti interpersonali. 
In questo settore, più che in ogni altro l’esito dell’esperienza di viaggio dipende 
strettamente dalla qualità dell’erogazione del servizio turistico cosi come 
percepito dal cliente finale; considerata la rilevanza della componente umana 
nell’erogazione di un servizio turistico, un ruolo chiave è dato, di conseguenza, al 
rapporto che si instaura tra il turista e il personale, sia esso reale o virtuale.(Cini 
D.,2007, p.85) 
Fonte: Le 7 P di marketing mix nel dettaglio. 
 
 
 
 
 
 127 
 5.3 OPPORTUNITÁ E SFIDE DEL MARKETING ELETTRONICO 
Il marketing elettronico offre molteplici opportunità e vantaggi sia per le imprese 
che per i consumatori coinvolti in un processo di vendita online di un prodotto 
turistico.  
Per quanto riguarda le imprese operanti nell’ambito del Web 2.0, come già 
anticipato nei capitoli precedenti, il marketing online permette di conservare una 
relazione duratura coi propri clienti, grazie alla sua natura interattiva e 
personalizzata.  
Internet consente alle imprese di affinare la conoscenza dei consumatori e di 
valutare meglio le loro esigenze; in tal modo, queste sono in grado di aumentare 
il valore e la soddisfazione dei clienti, con miglioramenti continui dei servizi 
offerti. 
Inoltre, il rapporto diretto che viene ad instaurarsi con i clienti, gestito attraverso 
una comunicazione per via elettronica, si traduce in una riduzione dei costi e in 
un aumento dell’efficienza delle funzioni aziendali.(Vescovi T.,2007, p.73) 
Altro aspetto rilevante è la flessibilità offerta da internet che consente di 
effettuare aggiustamento in tempo reale alle offerte e ai cataloghi presenti in rete; 
in altre parole, permette alle imprese turistiche di rispondere repentinamente ai 
mutamenti di mercato. 
Infine, la globalità di un mezzo come internet offre la possibilità a chiunque 
acceda al web di connettersi con l’altro capo del mondo in pochissimi secondi; 
ciò rende l’offerta di ciascuna impresa accessibile a livello globale, eliminando 
qualsiasi tipo di barriera al mercato. 
Per quanto riguarda invece i vantaggi ottenuti dai consumatori del Web 2.0, 
primo fra tutti è la convenienza dell’acquisto effettuato in Internet: la rete 
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permette di confrontare e valutare i prezzi di migliaia di prodotti e servizi 
turistici, consentendo di prenotarli o acquistarli in qualsiasi momento del giorno 
ed in qualsiasi località. 
Il marketing online offre l’accesso diretto ad una grande quantità di informazioni 
dettagliate anche su imprese produttrici e concorrenti, smascherando i punti di 
forza e di debolezza anche delle più pure aziende.(Di Carlo G., 2000, p.62) 
Inoltre, gli acquisti effettuati in rete si caratterizzano per la loro semplicità, 
nonché per la riservatezza del processo di acquisto stesso: infatti, l’acquirente 
online non deve affrontare alcun venditore, che tenterebbe sicuramente di 
persuaderlo o di influenzare le sue scelte, e l’acquisto si svolge così in assoluta 
libertà e privacy. 
Tuttavia, oltre ai numerosi benefici sopra elencati, non sono pochi gli ostacoli 
che le imprese turistiche dovranno affrontare per raggiungere il successo 
sull’onda del Web 2.0. 
Le sfide riguardano principalmente la cerchia ristretta di utenti della rete che 
acquistano online: nonostante si stia espandendo rapidamente, il marketing 
online copre ancora una quota di mercato piuttosto limitata, specialmente in un 
paese come l’Italia, dove regna una cultura molto spesso tradizionalista e poco 
fiduciosa nei sistemi di acquisto in rete. 
A ciò si aggiunge il problema relativo alla sicurezza delle carte di credito 
utilizzate per i pagamenti: i consumatori temono che i pirati del web possano 
intercettare i numeri delle loro carte al fine di derubarli, effettuando acquisti non 
autorizzati. 
La sicurezza si estende, inoltre, al trattamento dei dati personali: molti si 
astengono dal fornire troppe informazioni di carattere personale per la paura di 
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essere esposti all’abuso delle stesse da parte di aziende che ne facciano uso 
inappropriato. 
La riservatezza costituisce una preoccupazione primaria per gran parte della 
popolazione mondiale. 
Infine il sovraccarico di informazioni offerte da internet può confondere i 
navigatori e rendere la navigazione frustrante. 
Nonostante i problemi evidenziati, numerosissime imprese turistiche stanno 
progressivamente integrando le ICT (Information and Communications 
Technology) e gli strumenti del Web 2.0 all’interno del loro marketing mix. 
Il marketing online si sta rivelando uno strumento estremamente determinante 
poiché gli utenti odierno della rete costituiscono un pubblico attivo, scelgono i 
siti da visitare e quelli da ignorare, scelgono quali messaggi promozionali 
visionare e quali informazione approfondire. 
È questa una delle principali differenze che il web marketing presenta rispetto a 
quello tradizionale, ossia il crescente controllo da parte del consumatore 
dell’intero processo di acquisto e della relazione che instaura con 
l’impresa.(Kotler P., et al, 2009, p.124) 
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5.4 LO SCENARIO DI SVILUPPO E IL TURISTA DEL FUTURO 
Interessante, è sicuramente, un’analisi di come il viaggiatore si comporterà in 
futuro. 
Per arrivare a ciò è necessario basarsi sui cambiamenti avvenuti negli ultimi anni 
e comprendere quali saranno i nuovi trend. 
Sicuramente si evince che i viaggiatori non saranno più di tanto interessati 
all’AVERE quanto al FARE e all’ESSERE. 
La sfera emotiva prevarrà sempre di più su quella razionale e pratica. Si 
cercheranno ancora di più vere e proprie esperienze. 
Per questo si presume l’aumento dei viaggi “a lungo raggio” mediamente del 
5,4% per anno e un incremento del numero dei viaggi all’anno (un minimo di 4 
viaggi all’anno). 
Tutto questo, proprio dovuto, ai cambiamenti del modo di soddisfare i bisogni 
degli individui. 
Il consumatore cercherà di effettuare viaggi di scoperta personale, di altre 
culture, altri luoghi e nuove emozioni. 
“In futuro i viaggi saranno vissuti non come una semplice vacanza, ma come un 
modo di sperimentare esperienze culturali diverse- sostiene KenEsterow, 
presidente della Cendant Travel Distribution, alla luce dei dati emersi- i clienti 
andranno alla ricerca di un’esperienza memorabile su misura, sia per quanto 
concerne i viaggi leisure che per quelli business”. 
I tour operator e gli intermediari di viaggio dovranno impegnarsi nel capire le 
nuove esigenze del cliente e dunque, nell’offrire nuove possibilità di viaggio. 
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Questo non significa che spariranno del tutto i classici pacchetti, ma che ci sarà 
un maggiore coinvolgimento della sfera emotiva del’uomo.(Collesei U., et al, 
2001, p.35) 
Per fare un esempio: anche la classica vacanza al mare, dovrà saper dare 
emozioni al consumatore, sta al Tour operator riuscire ad integrarla con elementi 
culturali, educativi e volti all’auto-miglioramento. 
Il viaggiatore dovrà rimanere il punto di focalizzazione, il centro d’interesse di 
chi produce viaggi. 
Cambierà anche il modo di concepire il lusso, che non sarà più identificato in ciò 
che costoso, ma in tutto ciò che offre un’esperienza unica al consumatore. 
Il valore economico non sarà più la variabile fondamentale per chi ricerca il 
lusso, ma sarà surclassato dalla ricerca dell’inconsueto. 
Questa sarà una nuova sfida per i tour operation che dovranno ridefinire le loro 
offerte cosiddette di lusso. 
Si parla, già da oggi, di “Società veloce”. Nei prossimi 15 anni, i consumatori 
percepiranno sempre più il tempo come un prodotto prezioso e lussuoso. 
La società del futuro sarà risparmiatrice di tempo. Ciò significherà per gli addetti 
ai lavori, fornire un’offerta di voli convenienti dal punto di vista del tempo, 
velocità nel check-in, connessione migliore, transfer privati e tutta una serie di 
soluzioni per ottimizzare i tempi di viaggio. 
La mutata struttura famigliare produrrà una domanda di prodotti turistici tri-
generazionale, che dovrà incontrare un’offerta differenziata e specifica per 
ciascun segmento di consumatori. 
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Sono in miglioramento le condizioni di salute generali e la vita tende ad 
allungarsi, quindi la terza età diventa un interessante target di mercato sul quale 
investire, il cosiddetto “mercato grigio”. 
La crescita esponenziale dei “viaggiatori solitari” incrementerà la domanda di 
prodotti turistici “per i single”. 
Preoccupa il brusco calo di matrimoni. Questa situazione porterà ad adeguare, 
soprattutto da un punto di vista economico, l’offerta turistica alle esigenze 
dell’individuo singolo. 
Aumenterà la tendenza all’acquisto etico e responsabile. Il turismo responsabile 
entrerà a far parte delle offerte dell’industria turistica futura. 
A questo comportamento d’acquisto più responsabile ed ecocompatibile, dovrà 
corrispondere un’adeguata offerta da parte delle travel company. 
Lo studio suggerisce l’introduzione di limitazioni volontarie per salvaguardare 
gli equilibri climatici piuttosto che le foreste , attraverso il pagamento di tasse o il 
versamento di donazioni in proporzione alla distanza percorsa con i propri viaggi 
in aereo. 
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 5.5 TOURISM 3.0 
Si sente già parlare di Web 3.0 e quindi Tourism 3.0, effettivamente il 
consumatore oltre ad utilizzare lo strumento internet per socializzare e 
condividere le proprie esperienze, sta cercando di raggiungere sempre 
maggior potere, al punto di influenzare gli operatori nel mercato turistico e 
cambiare il loro modo di interagire con il cliente. 
Con il Web 3.0 si continuerà a condividere esperienze e socializzare, ma si 
avranno risposte più esaustive alle proprie domande e ricerche. 
Assisteremo ad un’evoluzione dei motori di ricerca e dei portali di 
prenotazione online. Per esempio oggi ancora si ricerca sui vari siti le 
offerte e le informazioni riguardanti il viaggio che si vuole eseguire, ma tra 
poco sarà lo stesso Web a ricercare, catalogare e trovare la soluzione giusta 
alle mie esigenze, tenendo conto anche delle recensioni, senza dover aprire 
una varietà di siti internet.(Garibaldi R., et al, 2011, p.86) 
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CONCLUSIONI 
Dal lavoro di tesi è emerso che, il Web 2.0 e le ICT stanno guadagnando ampio 
terreno nel settore della promozione e della vendita turistica.  
Siti Web, social networks, blog, community, forum, newsletter stanno 
pervadendo la rete e offrono agli operatori turistici nuovi spunti e occasioni per 
promuovere e rendere attrattiva la propria offerta di viaggio. 
Un numero crescente di viaggiatori si affida all’uso dei mobiles per la ricerca e 
l’acquisto delle proprie vacanze e oggi il fenomeno sembra essere solo agli 
esordi: infatti, si prevede che, nel prossimo futuro, l’adozione di smartphone e 
tablet sarà sempre più frequente e catturerà un’enorme quota di mercato. 
Questi strumenti sono stati sviluppati a tal punto che oggi permettono di 
compiere operazioni e svolgere delle attività che, fino a qualche tempo fa, erano 
eseguibili solo attraverso un computer da parte delle agenzie di viaggio. 
L’uso crescente degli strumenti tecnologici rappresenta, la grande ondata 
rivoluzionaria degli anni a venire per quanto riguarda il settore dei viaggi e del 
turismo. 
 Tuttavia non è l’unica. Il futuro ci riserva un immaginario digitale 
completamente nuovo che presuppone un cambiamento radicale nel modo di 
intendere e utilizzare la rete: ci stiamo immergendo nel nuovo paradigma del 
Web 3.0. 
Alcuni esperti parlano di “web semantico”, ossia la rete si trasforma in un 
ambiente governato dall’intelligenza semantica: con tale termine, si identificano 
quelle tecnologie in grado di trasformare informazioni non strutturate, come i 
contenuti di un sito web, in un insieme di informazioni strutturate, cioè un 
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database che può essere interpretato ed elaborato automaticamente sulla base 
delle proprietà semantiche dei dati stessi. 
Il web 3.0 potrà avere delle conseguenze di non poca rilevanza sul mercato 
turistico, specialmente per quanto riguarda il lato della domanda; i viaggiatori 
non saranno più costretti a ricercare le informazioni più utili nel mezzo 
dell’oceano di dati disponibili in Internet, ma sarà il web stesso ad esaudire le 
loro ricerche, cosi facendo si avrà ulteriore cambiamento del comportamento 
d’acquisto del consumatore.  
Infatti, tutte le informazioni riguardanti una determinata destinazione saranno 
raccolte e catalogate dal web e servite al viaggiatore in relazione alle sue 
esigenze e preferenze. 
Il web 3.0 genererà nuove forme di CustomerRelationship Management, che 
rappresenteranno una componente essenziale di ciò che verrà identificato come 
Travel 3.0, ossia la terza ondata di innovazione digitale nel mondo del turismo. 
Quindi abbiamo assistito e assisteremo ad un cambiamento del turista, in quanto 
il turista di oggi è una persona abituata a viaggiare, per niente sprovveduto, 
capace di gestire il suo soggiorno autonomamente e per lo più informato e 
istruito. 
In questo settore oggi vince chi è in grado di offrire al turista la possibilità di 
vivere esperienze uniche e irripetibili. 
Prima infatti viaggiare era un fatto straordinario riservato solo a pochi privilegiati 
mentre oggi mediante anche l’introduzione delle tecnologie è diventato un fatto 
di routine quindi la rivoluzione digitale ha anche accorciato nettamente i tempi e 
le distanze e messo a disposizione dell’utente innumerevoli informazioni che in 
passato erano accessibili solo ad un pubblico ristretto. 
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Infine concludiamo dicendo che il viaggio è lo stimolo naturale della ricerca del 
nuovo, l’istintiva attrazione/repulsione per ciò che è estraneo, la misura della 
distanza che separa da realtà sconosciute, la sfida al confronto, l’abilità di 
rapportarsi con il diverso, il nuovo, la capacità di adattamento a situazioni 
imprevedibili. 
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**************************** Page 1**************************** 
 
  15/2/2016 Indagine sul turismo  
 
  Indagine sul turismo  
 
  Sono una studentessa laureanda del corso di Laurea Magistrale in 
"Marketing e Ricerche di mercato" presso il dipartimento di 
Economia e Management dell'università di Pisa. Le chiedo 
gentilmente pochi minuti del suo tempo per compilare questo 
questionario in forma Anonima, le sue risposte mi saranno utili al 
fine di raccogliere importanti dati per la tesi di laurea. La tesi 
ha lo scopo di indagare i gusti e le preferenze dei consumatori nel 
momento in cui organizzano una vacanza. I dati saranno trattati in 
forma aggregata in conformità con il decreto legislativo n°196 del 
30/06/2003 in materia di protezione dei dati personali. La 
ringrazio in anticipo per il tempo dedicato alla compilazione del 
questionario.  
 
  *Campo obbligatorio  
 
1 . Quanti viaggi fa mediamente in un anno? * Contrassegna solo un 
ovale.  
 
  1  
 
  2-3  
 
  4-5  
 
  6-9  
 
  più di 10  
 
 144 
  nessuno  
 
2 . Quali sono i periodi preferiti per trascorrere le sue vacanze? 
* Contrassegna solo un ovale.  
 
  Agosto  
 
  Natale e Capodanno  
 
  Carnevale  
 
  Pasqua  
 
  Luglio  
 
  Settembre  
 
  Altro:  
 
3 . Week-end e domeniche fuori città? * Contrassegna solo un ovale.  
 
  Nessuno  
 
  Al massimo tre all'anno  
 
  Tra quattro e otto all'anno  
 
  Uno al mese  
 
  Più di uno al mese  
 
  
https://docs.google.com/forms/d/1nQsXvyZgH-E_7EzBQrJaZ_oPnW0kBW8LKv
J3XR-K-n0/edit 1/8 
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  15/2/2016 Indagine sul turismo 4 .Perchè viaggia? * Contrassegna 
solo un ovale.  
 
Relax-Riposo 
 
Svago-Divertimento 
 
  Fare nuove esperienze-Scoprire nuove realtà  
 
  Visitare nuovi posti  
 
  Dedicarmi alle mie attività preferite (come 
sport,cultura,concerti)  
 
  Non so  
 
  Altro:  
 
5 . Con chi viaggia di solito? * Contrassegna solo un ovale.  
 
  Da solo  
 
  Con coniuge/compagno  
 
  Amici  
 
  Famiglia  
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  In gruppo (associazione-gruppo organizzato sportivo, culturale, 
religioso, politico, volontariato)  
 
  Altro:  
 
6 . É lei che si occupa dell'organizzazione delle vacanze della 
famiglia? * Contrassegna solo un ovale.  
 
  Sì, da sola  
 
  Sì, ma con l'aiuto di altri  
 
  No, se ne occupano gli altri famigliari  
 
7 . Come organizza in genere le sue vacanze? * Contrassegna solo un 
ovale.  
 
  Acquisto un pacchetto da un'agenzia di viaggi/tour operator  
 
  Acquisto un pacchetto su internet  
 
  Organizzo il viaggio da solo acquistando i singoli servizi su 
internet e/o sul posto  
 
  Altro:  
 
  
https://docs.google.com/forms/d/1nQsXvyZgH-E_7EzBQrJaZ_oPnW0kBW8LKv
J3XR-K-n0/edit 2/8 
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  15/2/2016 Indagine sul turismo 8 . Quale tipo di sistemazione 
ricettiva ricerca quando fa una vacanza? * Contrassegna solo un 
ovale.  
 
  Albergo  
 
  Villaggio vacanza  
 
  Campeggio  
 
  Agriturismo  
 
  Casa in affitto  
 
  Casa di amici o parenti  
 
  Marina (barca in porto)  
 
  Istituto religioso  
 
  Abitazione di proprietà o multiproprietà  
 
  B&B  
 
  Ostello  
 
  Altro:  
 
9 . Con quali criteri sceglie la struttura in cui soggiornare? * 
Contrassegna solo un ovale.  
 
  Qualunque struttura va bene, purchè sia economica  
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  Quelle con un buon rapporto qualità-prezzo 
 
  Quelle che offrono un'alta qualità del servizio (numero di 
stelle)  
 
  Strutture certificate o che dimostrino impegno ambientale  
 
  Non so  
 
  Altro:  
 
10 . Per favore indichi nell'elenco qui di seguito quali sono i 
parametri più importanti che influenzano la scelta complessiva 
della struttura (max 3 risposte) Seleziona tutte le voci 
applicabili.  
 
  Struttura dotata di connessione WiFi gratuita  
 
  Mini bar in camera  
 
  Navetta per aeroporto  
 
  Pulizia giornaliera delle camere  
 
  Camera fumatori  
 
  Centro benessere (sauna)  
 
  Piscina  
 
  
https://docs.google.com/forms/d/1nQsXvyZgH-E_7EzBQrJaZ_oPnW0kBW8LKv
J3XR-K-n0/edit 3/8 
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  15/2/2016 Indagine sul turismo 11 . Inoltre quanto è importante 
per lei che l'albergo abbia i seguenti servizi? * Contrassegna solo 
un ovale per riga. 
 
  Per nulla importante 
 
 
 
  Poco importante 
 
  Importante 
 
  Abbastanza importante 
 
 
 
  Molto importante 
 
  Aria condizionata/riscaldamento Cassaforte Telefono con linea 
esterna Camera con vista mare/giardino Solarium Parcheggio privato 
Servizio spiaggia Servizio lavanderia Possibilità di noleggiare 
bici Servizio navetta Area bimbi (area giochi) Animazione 
Baby-sitter Deposito bagagli Attrezzature sportive ( come campi da 
golf, palestre interne) Bar/club Casinò Sala giochi  
 
12 . Oltre i servizi offerti dalla struttura ricettiva indichi 
quale sistemazione alberghiera generalmente sceglie * Contrassegna 
solo un ovale.  
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  Prima colazione  
 
  Mezza pensione  
 
  Pensione completa  
 
All-inclusive 
 
  
https://docs.google.com/forms/d/1nQsXvyZgH-E_7EzBQrJaZ_oPnW0kBW8LKv
J3XR-K-n0/edit 4/8 
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  15/2/2016 Indagine sul turismo 13 . Qual è la sua meta preferita 
per le vacanze? * Contrassegna solo un ovale.  
 
  Mare  
 
  Crociera  
 
  Lago  
 
  Montagna  
 
  Campagna/Collina  
 
  Giro turistico  
 
  Visita a città località d'arte  
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  Vacanza studio  
 
  Vacanza sport  
 
  Altro:  
 
14 . Con quale principale mezzo di trasporto preferisce viaggiare? 
* Contrassegna solo un ovale.  
 
  Aereo  
 
  Treno  
 
  Nave  
 
  Auto a noleggio  
 
  Auto propria, di parenti o amici  
 
  Pullman turistico  
 
  Pullman di linea (come Marozzi,Marino)  
 
  Camper  
 
  Moto  
 
  Un mix  
 
15 . Disponibilità di spesa a persona per la vacanza? * 
Contrassegna solo un ovale.  
 
  Meno di 200€  
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  Tra i 200­500€  
 
  Tra i 500­1000€  
 
  Tra i 1000­2000€  
 
  Tra i 2000­3000€  
 
  Oltre i 3000€  
 
  
https://docs.google.com/forms/d/1nQsXvyZgH-E_7EzBQrJaZ_oPnW0kBW8LKv
J3XR-K-n0/edit 5/8 
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  15/2/2016 Indagine sul turismo 16 . Per organizzare le sue 
vacanze utilizza internet per:(max 3 risposte) Seleziona tutte le 
voci applicabili.  
 
  Scegliere la destinazione  
 
  Raccogliere le informazioni su una vacanza già scelta e poi 
prenotare offline  
 
  Prenotare direttamente l'intera vacanza  
 
  Prenotare direttamente alcune parti della vacanza 
(hotel,biglietto aereo, escursione)  
 
  Per ricercare le migliori offerte  
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17 . Per organizzare la vacanza visita: (max 3 risposte) Seleziona 
tutte le voci applicabili.  
 
  Siti web per la destinazione da visitare  
 
  Siti web di hotel  
 
  Siti web di compagnie aeree, treni, navi, autonoleggio, agenzie  
 
  Agenzie di viaggio online ( Expedia, booking, lastminute.com )  
 
  Motori di ricerca generici (google, yahoo)  
 
Meta-Motori di ricerca e comparatori di tariffe ( trivago.com )  
 
  Siti di pianificazione e di recensioni (tripadvisor)  
 
  Social network (facebook,twitter)  
 
18 . Oltre alle informazioni online, per organizzare le vacanze 
utilizza anche le seguenti fonti: (max 2 risposte) Seleziona tutte 
le voci applicabili.  
 
  Passaparola e consigli di amici/famigliari  
 
  Libri, riviste, guide turistiche, programmi di viaggio in 
tv-radio 
 
  Cataloghi di tour operator o agenzie di viaggio  
 
19 . Valutazione del servizio: ALLOGGIO * Contrassegna solo un 
ovale per riga. 
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  Per nulla importante 
 
 
 
  Poco importante 
 
  Importante 
 
  Abbastanza importante 
 
 
 
  Molto importante 
 
  Confort e servizi della struttura Pulizia della struttura 
Cordialità e competenza del personale Pulizia bagno/camera Prodotti 
di cortesia  
 
  
https://docs.google.com/forms/d/1nQsXvyZgH-E_7EzBQrJaZ_oPnW0kBW8LKv
J3XR-K-n0/edit 6/8 
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  15/2/2016 Indagine sul turismo 20 . Valutazione del servizio: 
RISTORAZIONE * Contrassegna solo un ovale per riga. 
 
  Per nulla importante 
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  Poco importante 
 
  Importante 
 
  Abbastanza importante 
 
 
 
  Molto importante 
 
  Qualità e varietà dell'offerta ristorativa Tipicità delle 
proposte Menù per bambini Servizio buffet Pulizia del ristorante 
Rapporto qualità/prezzo Cantine e bevande  
 
21 . Lei è ? * Contrassegna solo un ovale.  
 
  Donna  
 
  Uomo  
 
22 . Qual è la sua età? * Contrassegna solo un ovale.  
 
  15-24  
 
  25-34  
 
  35-44  
 
  45-64  
 
  65 ed oltre  
 
23 . Qual è la sua condizione professionale? * Contrassegna solo un 
ovale.  
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  Impiegato  
 
  Operaio  
 
  Lavoratore autonomo  
 
  Studente  
 
  Casalinga  
 
  Pensionato  
 
  Disoccupato  
 
  Altro:  
 
  
https://docs.google.com/forms/d/1nQsXvyZgH-E_7EzBQrJaZ_oPnW0kBW8LKv
J3XR-K-n0/edit 7/8 
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  15/2/2016 Indagine sul turismo 24 . Reddito * Contrassegna solo 
un ovale.  
 
  Meno di 800€  
 
  da 800€ a 1000€  
 
  da 1000€ a 2000€  
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  da 2000€ a 3000€  
 
  Oltre 3000€  
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NORME: 
la nuova legge quadro sul turismo “legge 29 marzo 2001 n.135” ha abrogato e 
sostituito la legge quadro preesistente, tale legge n.135/01 si pone nella logica 
della legislazione concorrente Stato-Regioni, e quindi come un telaio di principi 
generali e di strumenti di coordinamento, su cui le regioni dovrebbero costituire 
le proprie normative. 
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